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Perusahaan yang sedang melakukan proses perubahan branding atau 
disebut re-branding dibutuhkan program sosialisasi yang matang. Program 
tersebut tidak hanya untuk eksternal melainkan internal perusahaan. Ini 
dimaksudkan agar SDM juga turut berperan aktif di dalam proses re-branding 
sehingga mampu membetuk brand image dan brand awareness yang kuat 
terhadap perusahaan. Salah satunya adalah Bank Mandiri. 
PT. Bank Mandiri (Persero) Tbk adalah perusahaan BUMN di bidang 
perbankan. Saat ini Bank Mandiri sedang melaksanakan proses re-branding dan 
mempunyai road map jangka panjang yang terdiri dari tiga tahapan. Tahapan ini 
dimulai sejak tahun 2005. Didalam salah satu tahapan terdapat program sosialisasi 
re-branding baik internal maupun eksternal. Bahkan setelah diluncurkan branding 
baru pada tahun 2008, Bank Mandiri membentuk Departement baru yaitu Brand 
Standardzitaion Departement yang berfungsi untuk membangun brand image dan 
awareness perusahaan serta menjaga kosistensi pengaplikasian logo. 
Penelitian ini mendiskripsikan tentang program sosialisasi dalam proses 
re-branding di Bank Mandiri. Agar lebih mendalam, peneliti menspesifikasikan 
pada sosialisasi di kalangan internal. Penelitian mengambil informan penelitian 
sebanyak 6 nara sumber. Dengan menggunakan teknik wawancara mendalam (in 
depth inverview), observasi di lokasi penelitian, dan juga dokumentasi melalui 
majalah, buku, dan data-data yang terkait dengan tema penelitian. Validitas data 
dalam penelitian ini dilakukan dengan teknik triangulasi data. 
Program yang dilakukan oleh Bank Mandiri sebelum terbentuknya Brand 
Standardzitaion Departement diarahkan pada sosialisasi internal. Lalu setelah 
tebentuknya Brand Standardzitaion Departement mayoritas diarahkan pada 
sosialisasi eksternal dan pengaturan serta pengawasan logo. Dengan melakukan 
analisis Fact Finding (Penemuan Fakta), Planning (Perencanaan), 
Communication (Komunikasi), Evaluation (Evaluasi). 
Dari penelitian ini dapat diketahui Corporate Communications 
membentuk team project transformations yang melaksanakan program sosialisasi 
internal yang kemudian diteruskan oleh Brand Standardization Departement. 
Implementasi program sosialisai yaitu “Pegawai Teladan dan Frontliner Terbaik 
2007” serta “Culture Exellence Award 2007”.  
Namun disarankan dalam pelaksanaan untuk selalu melakukan evaluasi 
rutin (tidak menunda). Hal ini supaya proses pembaharuan sarana dan prasarana 
tahapan re-branding tidak berlangsung lama. Sehingga dalam membangun brand 
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The company that doing change in branding process or re-branding would 
needs a mature socialization program. The program not only use for the external, 
but also for the internal in the company.  That means that the Human Resource 
Division should take a part in rebranding process, so the rebranding process can 
formed strong brand image and brand awareness to the company. One of the 
companies that already do the process is Bank Mandiri. 
PT. Bank Mandiri (Persero) Tbk is a state own company in banking 
industry. Currently, Mandiri Bank is doing re-branding process and having long-
term road map. Long-term road map divided into three stages, these stages have 
been started since 2005. In one of stages include socialization program of re-
branding, both either internal or external. After Mandiri Bank launched its new 
brand in 2008, Mandiri Bank created new department, Brand Standard 
Department, that use to build company’s brand image, awareness and keep the 
consistency of symbol application.  
This research describe about socialization program in rebranding process 
that held by Bank Mandiri. To make it depth, researcher specified this research 
only discuss socialization in internal company. This research took 6 people as key 
informant. With using in-depth interview methods, observation in the location, 
and taking the data through magazine, books, journal and other data that relate 
with the research. Validity data in this research are using triangulation data 
technique. 
The program, which did by Mandiri Bank before they form its Brand 
Standard Department, was directed to internal socialization. Then, after Mandiri 
Bank formed Brand Standardization Department, majority of programs are 
directed to external socialization, arrangement and controlling the symbol. 
Through fact finding analysis, planning, communication and evaluation the 
program can be directed to the aims.       
From this research, the study acknowledge that Bank Mandiri Corporate 
Communication created Project Transformation team that implement internal 
socialization program, which later on continued by Brand Standarization 
Department. Implemetation of socialization program are held by Bank Mandiri 
are “Pegawai teladan and Frontliner terbaik 2007” serta “Cultureexellence award 
2007” 
Therefore, suggested that in its implementation the company always doing 
routine evaluation. It aims to renew the infrastructures process in re-branding 
stage, which is not sustainable in long-term. So, the process of developing brand 
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A. LATAR BELAKANG 
Krisis ekonomi yang melanda bangsa Indonesia sejak tahun 1997 
membawa perubahan terhadap seluruh aspek kehidupan bangsa, terutama dalam 
bidang ekonomi. Kondisi yang serba kompetitif dalam dunia usaha pada saat era 
globalisasi  saat ini membuat sebuah perusahaan diharapkan dapat menempatkan 
dan mempertahankan posisinya diantara berbagai persaingan. Apabila ada 
perusahaan yang tidak benar-benar mempertahankan posisinya, cepat atau lambat 
akan kalah bersaing dan berakhir dengan gulung  tikar bahkan likuidasi. Bahkan 
dengan cara merger juga dilakukan agar perusahaan tersebut  mampu bertahan. 
Begitu pula dengan perbankan, kelembagaan ini mengalami krisis karena tidak 
didukung oleh infrasruktur yang baik dan kuat. 
Karena itu, Bank Indonesia menempuh langkah-langkah restrukturisasi 
perbankan yang komprehensif agar dapat memfungsikan kembali lembaga 
perbankan yang akan mendorong pertumbuhan ekonomi sekaligus meningkatkan 
efektivitas pelaksanaan kebijakan moneter mengingat sistem perbankan yang 
sehat  dan kuat akan menciptakan kestabilan sistem keuangan dalam mendorong 
pertumbuhan ekonomi nasional.  
Sekarang dalam kenyataannya, perbankan Indonesia mengalami 
persaingan terbuka.  Dengan mengaplikasikan teknologi canggih, memasarkan 
produk atau jasa yang beragam, memberi kemudahan dan kenyamanan dalam 
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pelayanan, serta pemberian bonus atau hadiah sebagai pendukung pemasaran 
produk atau jasa bank. Semua itu dapat meningkatkan minat dan membentuk 
kepercayaan pada masyarakat sehingga terbentuklah brand image. 
Bisnis perbankan merupakan area bisnis yang mutlak memerlukan 
kepercayaan pada publiknya. Tanpa adanya kepercayaan baik dari publik internal 
maupun eksternal, perusahaan tidak akan dapat menjalankan civitasnya dengan 
baik.  Misalnya, ketika bank sudah beriklan di berbagai media yang mengatakan 
bahwa produk dan jasa mereka yang terbaik, pelayanan akan selalu memuaskan, 
cepat dan menyenangkan. Apa yang akan terjadi ketika seorang pelanggan datang 
ke bank tersebut karena iklan yang dia lihat dan dengar, tetapi mendapatkan muka 
masam dari customer service bank, pelayanan yang lambat dari pegawai bank, 
prosedur yang ternyata dinilai pelanggan tidak sesuai dengan iklan serta produk 
bank yang ternyata biasa-biasa saja. Pelanggan tersebut akan sangat kecewa dan 
mungkin tidak akan pernah datang lagi ke bank tersebut dan sudah pasti word of 
mouth yang negatif dari pelanggan ini akan menyebar ke pelanggan potensial 
lainnya. Brand image yang sudah susah payah di bangun oleh bank tersebut akan 
hancur dalam sekejap hanya karena karyawan yang tidak merasa memiliki, 
membawa dan membuat brand perusahaan menjadi hidup. 
Sebagai perusahaan perbankan tentunya sangat berhubungan langsung 
dengan konsumen. Hubungan inilah yang seyogyanya dijaga dan dipelihara sebaik 
mungkin untuk membuat konsumen tidak berpaling kepada perusahaan lain dalam 
hal ini produk atau jasa yang ditawarkannya. Dan ini berhubungan langsung 
dengan sumber daya manusia di dalam perusahaan tersebut. Mengelola sumber 
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daya manusia ini sebagai salah satu langkah dalam internal branding perusahaan. 
Internal branding dimaksudkan sebagai langkah dalam mengelola mind karyawan 
terhadap merek produk atau jasa perusahaan. Dengan pengelolaan yang baik akan 
berdampak pada sense of belonging yang tinggi terhadap karyawan dengan 
perusahaan. Perusahaan yang baik menyadari itu sebagai aset yang harus dikelola 
guna meningkatkan produktivitas kerja karyawan. 
Internal branding merupakan kegiatan komunikasi korporat berorientasi 
internal yang belakangan mengemuka dalam kampanye re-branding. Perusahaan 
mengkomunikasikan kepada karyawannya segala aspek dalam membangun 
merek, sehingga pada karyawannya terbentuk perilaku yang sesuai dengan misi 
merek itu sendiri. Logikanya, meskipun perubahan branding ditujukan untuk 
pihak eksternal tetapi mempunyai implikasi yang nyata bagi kalangan internal. 
Misalnya menyampaikan brand promise yang baru berikut konsekuensinya. 
Untuk itulah diperlukan internal branding. (www.thejakartaconcultinggroup.com) 
Bank Mandiri merupakan organisasi yang secara terus menerus melakukan 
perubahan atau transformasi. Transformasi pertama dilakukan pada tahun 1998, 
ketika proses merger dan konsolidasi dilakukan dari empat Bank Legacy menjadi 
Bank Mandiri. 
Selanjutnya sejak tahun 2005, Bank Mandiri melaksanakan tiga tahapan 
transformasi yang merupakan milestone yang harus dicapai dengan penuh 
dedikasi dan kerja keras. Ketiga tahapan itu adalah ; 
1.  Tahapan pertama yaitu ’back on track’, yang mencakup pembenahan budaya 
perusahaan, pengelolaan kredit bermasalah, organisasi, SDM , proses kerja 
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dan lain-lainya.Tahapan yang berakhir pada tahun 2007 ini telah dilalui Bank 
Mandiri dengan sukses. Posisi NPL (Non Performance Loan) sudah turun 
secara dratis, laba bersih juga sudah secara kontinyu meningkat secara 
signifikan, cost efficiency ratio juga membaik secara tajam, serta 
implementasi Good Corporate Govermance di Bank Mandiri telah 
mendapatkan pengakuan melalui award dari Majalah Asiamoney dan Bank of 
the Year 2007 for Indonesia dari The Banker Magazine London.  
2. Tahapan berikutnya adalah tahapan ‘outperform the market’. Pada tahapan 
ini, Bank Mandiri bertekad untuk menjadi Dominant Multi Specialist Bank. 
Unggul pada setiap pasar yang kita masuki. Tahapan outperform the market 
merupakan yang penuh tantangan. Pada tahapan yang berakhir tahun 2010 ini 
Bank Mandiri dituntut bermain lebih lincah, tumbuh berkembang lebih agresif 
dan sehat. Dibutuhkan perubahan signifikan pada berbagai komponen, antara 
lain organisasi, SDM, corporate culture untuk mendukung perubahan dalam 
skala yang besar.  
3. Kemudian tahapan terakhir adalah ‘shaping the end game’ dimana 
diharapkan mampu membawa Bank Mandiri menuju visi Regional Champion 
Bank. Hasil dari keseluruhan tahapan tersebut adalah tranformasi yang 
berhasil dalam hal kultur, perilaku, produktivitas, daya saing, dan tentunya 
pencapaian yang mencangkup pembenahan budaya perusahaan, pengelolaan 
kredit bermasalah, organisasi, SDM, proses kerja dan lain-lainnya. Tanpa 
perubahan yang mendasar dan dukungan dari semua insan Bank Mandiri, 
pencapaian tahapan ini tidak mungkin terjadi. 
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Untuk mewujudkan visi menjadi pemain di tingkat regional ini, bukanlah 
upaya yang mudah. Hal ini harus didukung standar operasi dan standar layanan 
perusahaan dengan kualitas internasional. Demikian pula dengan tampilan serta 
visualisasi tampilan Bank Mandiri harus dapat mencerminkan standar kualitas 
internasional. Inilah yang mendorong dilakukan transformasi logo yang semula 
bertuliskan Bank Mandiri menjadi ‘mandiri’ sebagai bagian dari proses brand 
transformation perusahaan, karena perubahan penampilan ini merupakan bagian 
yang tak terpisahkan dari transformasi secara keseluruhan.  
Meskipun demikian, perlu kita sadari bersama bahwa brand  hanyalah 
bagian kecil dari transformasi yang telah terjadi di Bank Mandiri, namun ada 
aspek lain yang mengikutinya yaitu   spirit serta semangat yang ditunjang oleh 
standar perilaku excellent. 
Transformasi logo dan tagline Bank Mandiri telah dipersiapkan dengan 
matang untuk melengkapi proses re-branding atau transformasi yang dilakukan 
secara bertahap, efektif dan efisien. Semua proses akan dilakukan sesuai dengan 
kondisi perusahaan dan kebutuhan pasar serta mengacu pada International Best 
Practice dan prinsip Good Corporate Governance. (Buku Panduan Brand 
Transformation Bank Mandiri,2008:6) 
Disini jelas terbukti bahwa strategi  komunikasi  mutlak diperlukan dalam 
upaya mensosialisasikan perubahan brand yang terjadi pada Bank Mandiri,  dan 
itu merupakan suatu proses dalam membangun brand image yang positif. 
Didalam Bank Mandiri, Brand Standardization Departement sebagai lembaga 
yang menjalankan fungsi komunikator atau mediator yang mengatur dan 
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mengawasi jalannya proses re-branding baik dari informasi serta 
pengaplikasiannya secara internal maupun eksternal.  
PT. Bank Mandiri (Persero) Tbk adalah salah satu Perusahaan Umum 
Milik Negara (BUMN) dalam bidang perbankan yang membutuhkan peranan 
penting sebuah brand untuk membentuk image corporate yang positif. Sehingga 
pada bulan Maret 2008 terbentuklah Brand Standardization Departement.   
Pembentukan departemen  baru ini berhubungan erat dengan adanya pergantian 
logo yang di launching eksternal pada tanggal 14 Januari 2008, dan jajaran   
Direksi Bank Mandiri menyadari perlunya dibentuk satu departemen yang 
berguna untuk membangun brand image & awareness serta menjaga kosistensi 
penggunaan atau pengaplikasian New Brand termasuk sosialisasinya kepada pihak 
eksternal maupun internal. 
Dari beberapa fakta diatas diharapkan dalam penelitian Studi Deskriptif 
Kualitatif ini akan diketahui bagaimana Brand Standardization Departement Bank 
Mandiri mengidentifikasi program sosialisasi internal dalam proses re-branding 
yang terjadi di kalangan internal PT. Bank Mandiri (Persero) Tbk.   
Proses re-branding yang dilakukan Bank Mandiri tidak mempengaruhi 
perubahan nama perusahaan (PT. Bank Mandiri (Persero) Tbk) serta tidak 
merubahn nick name (Bank Mandiri). 
Perlu diketahui bahwa sebelum terbentuknya Brand Standardization 
Departement  progam sosialisasi Re-Branding sudah berjalan dan dilakukan oleh 




B. PERUMUSAN MASALAH 
Dari uraian yang ada diatas, dapat dirumuskan permasalahan yang akan 
diteliti adalah sebagai berikut : 
1. Bagaimana pelaksanaan program sosialisasi yang dilaksanakan oleh 
Corporate Communications dan Brand Standardization Departement dalam 
proses re-branding di PT. Bank Mandiri (Persero) Tbk Pusat. 
2. Bagaimana implementasi program sosialisasi dalam mengaplikasikan proses 
re-branding di kalangan internal PT. Bank Mandiri (Persero) Tbk Pusat. 
 
C. TUJUAN PENELITIAN 
Penelitian ini dilakukan dengan tujuan sebagai berikut : 
1. Mengetahui kebijakan serta langkah-langkah program sosialisasi internal 
dalam proses re-branding PT. Bank Mandiri (Persero) Tbk Pusat, baik           
di Corporate Communications  maupun Brand Standardization Departement. 
2. Mengetahui implementasi program sosialisasi internal dalam proses             
re-branding  PT. Bank Mandiri (Persero) Tbk. 
  
D. MANFAAT PENELITIAN 
Penelitian ini  bermanfaat  : 
1. Bagi peneliti : Hasil penelitian ini diharapkan dapat membantu peneliti untuk 
menambah wawasan dan ilmu pengetahuan. 
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2. Bagi ilmu pengetahuan : Hasil penelitian ini diharapkan dapat menambah 
wacana dan khasanah khususnya dalam bidang branding. 
3. Bagi peneliti lain : Penelitian ini juga dapat digunakan sebagai acuan untuk 
penelitian lebih lanjut khususnya dalam bidang branding. 
 
E. KERANGKA PEMIKIRAN DAN TEORI 
1. Komunikasi 
Kata “komunikasi” berasal dari kata latin communicare yang berarti 
“berpartisipasi” atau “memberitahukan”. Kata communis berarti “milik 
bersama” atau “laku di mana-mana”. 
Kata komuikasi diartikan sebagai kata kerja, yaitu proses 
pemeberitahuan. Dalam proses pemberitahuan ada pihak yang memberitahu 
dan diberitahu dipersatukan oleh isi pemberitahuan dan isi pemberitahuan ini 
(informasi) lalu menjadi “milik bersama”.  
Kata “komunikasi” juga dapat memiliki arti “kata benda”, misalnya 
pada Departemen Komunikasi atau Pusat Komunikasi. Dengan demikian, 
secara etimologis kata komunikasi dapat bertindak sebagai kata kerja dan 
dapat juga sebagai kata benda, tergantung pada penggunaanya. (Wahyudi, J.B. 
1992: 3) 
Menurut Frank E.X. Dance dalam bukunya Human Communication 
Theory, ada beberapa definisi-definisi komunikasi sebagai berikut : 
“Komunikasi adalah suatu proses melalui mana seseorang 
(komunikator) menyampaikan stimulus (biasanya dalam bentuk kata-kata) 
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dengan tujuan mengubah atau membentuk perilaku orang-orang lainnya 
(khalayak). Komunikasi pada dasarnya merupakan suatu proses yang 
menjelaskan siapa, mengatakan apa, dengan saluran apa, kepada siapa? 
Dengan akibat apa atau hasil apa? (Who? Says what? In which channel? To 
whom? With what effect?). (kuliahkomunikasi.com) 
Dimana dalam proses komunikasi terdapat  model komunikasi sebagai 
berikut : 
Model komunikasi menurut David K.Berlo, diketahui bahwa 
komunikasi terdiri dari 4 Proses Utama yaitu SMCR (Source, Message, 
Channel, dan Receiver) lalu ditambah 3 Proses sekunder, yaitu Feedback, 
Efek, dan Lingkungan. (kuliahkomunikasi.com) 
a. Source (Sumber), Sumber adalah seseorang yang memberikan pesan atau 
dalam komunikasi dapat disebut sebagai komunikator. Walaupun sumber 
biasanya melibatkan individu, namun dalam hal ini sumber juga 
melibatkan banyak individu. Misalnya, dalam organisasi, Partai, atau 
lembaga tertentu. Sumber juga sering dikatakan sebagai source, sender, 
atau encoder. 
b. Message (Pesan), pesan adalah isi dari komunikasi yang memiliki nilai 
dan disampaikan oleh seseorang (komunikator). Pesan bersifat menghibur, 
informatif, edukatif, persuasif, dan juga bisa bersifat propaganda. Pesan 
disampaikan melalui 2 cara, yaitu Verbal dan Nonverbal. Bisa melalui 
tatap muka atau melalui sebuah media komunikasi. Pesan bisa dikatakan 
sebagai Message, Content, atau Information 
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c. Channel (Media dan saluran komunikasi), Sebuah saluran komunikasi 
terdiri atas 3 bagian. Lisan, Tertulis, dan Elektronik. Media disini adalah 
sebuah alat untuk mengirimkan pesan tersebut. Misal secara personal 
(komunikasi interpersonal), maka media komunikasi yang digunakan 
adalah panca indra atau bisa memakai media telepon, telegram, 
handphone, yang bersifat pribadi. Sedangkan komunikasi yang bersifat 
massa (komunikasi massa), dapat menggunakan media cetak (koran, 
suratkabar, majalah, dll) , dan media elektornik(TV, Radio). Untuk 
Internet, termasuk media yang fleksibel, karena bisa bersifat pribadi dan 
bisa bersifat massa.  
d. Receiver (Penerima Pesan), Penerima adalah orang yang mendapatkan 
pesan dari komunikator melalui media. Penerima adalah elemen yang 
penting dalam menjalankan sebuah proses komunikasi. Karena, penerima 
menjadi sasaran dari komunikasi tersebut. Penerima dapat juga disebut 
sebagai public, khalayak, masyarakat, dll. 
Elemen Tambahan : 
a. Feedback (Umpan Balik), Umpan balik adalah suatu respon yang 
diberikan oleh penerima. Penerima disini bukan dimaksudkan kepada 
penerima sasaran (khalayak), namun juga bisa didapatkan dari media itu 
sendiri. Misal, kita sebagai seorang penulis mengirimkan sebuah artikel 
kepada suatu media massa. Lalu, bisa saja kita artikel kita ternyata bagus, 
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namun ada beberapa hal yang harus di edit. Sehingga, pihak media 
mengembalikan artikel kita untuk di edit ulang. 
b. Efek, sebuah komunikasi dapat menyebabkan efek tertentu. Efek 
komunikasi adalah sebuah respon pada diri sendiri yang bisa dirasakan 
ketika kita mengalami perubahan (baik itu negatif atau positif) setelah 
menerima pesan. Efek ini adalah sebuah pengaruh yang dapat mengubah 
pengetahuan, perasaan, dan perilaku (Kognitif, afektif, dan konatif) 
c. Lingkungan, adalah sebuah situasi yang dapat mempengaruhi terjadinya 
suatu komunikasi. Situasi Lingkungan terjadi karena adanya 4 faktor : 
· Lingkungan Fisik(Letak Geografis dan Jarak) 
· Lingkungan Sosial Budaya (Adat istiadat, bahasa, budaya, status 
sosial) 
· Lingkungan Psikologis (Pertimbangan Kejiwaan seseorang ketika 
menerima pesan) 
· Dimensi Waktu (Musim, Pagi, Siang, dan Malam) 
2. Public Relations 
Public Relations menurut The International Public Relations 
Associations adalah fungsi manajemen yang berkelanjutan dan terarah, lewat 
organisasi dan umum maupun pribadi berusaha memenangkan dan 
mempertahankan pengertian, simpati, dan dukungan orang-orang yang 
mereka inginkan dengan menilai pendapat umum disekitar sendiri, untuk 
kemudian dihubungkan sejauh mungkin dengan karsa dan tingkah lakunya, 
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guna mencapai kerja sama yang lebih produktif dan efisien, untuk memenuhi 
kepentingan mereka bersama dengan suatu informasi yang direncanakan dan 
disebarluaskan. (Sam Black, Melvin L.Sharpe, 1988: 154) 
Jadi Public Relations dari apa yang disampaikan diatas mempunyai 
tujuan menyeluruh yakni memperoleh good will, kepercayaan, saling 
pengertian, dan citra yang baik dari publik-publiknya. Dan hal ini diperoleh 
dengan proses yang terus menerus dan terarah, sehingga jalinan yang 
harmonis antara perusahaan dengan khalayaknya terus terjalin dengan 
komunikasi dua arah atau timbal balik.  
Dalam The Britis Institute of Public Relations mendefinisikan sebagai 
berikut : 
“The deliberate, planned and sustained effort to establish and 
maintain mutual understanding between an organization and its public.” 
(Onong Uchjana Effendy, 2002: 134) 
Pengertian ini mengandung arti bahwa tujuan dari public relations 
adalah terciptanya pengertian antara institusi atau orgaisasi dengan khalayak 
yang dihadapi melalui berbagai cara dan upaya yang serius, terencana dan 
terus menerus. 
Denny Griswold, editor Public Relations News, pada tahun 1948 
mengungkapkan tentang batasan public relations yaitu : 
“Public Relations is the management functions which evaluates public 
attitude, identifies the policies and procedures  of an individual organization 
with the public interest and plans excutes a program action to earn public 
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understanding and acceptance.” (Soleh Soemirat, Elvinarno Ardianto, 2007: 
110) 
Pengertian diatas dapat ditarik konsep bahwa batasan public relations 
adalah untuk memahami dan mengevaluasi berbagai opini publik atau isu 
publik yang berkembang terhadap suatu organisasi atau perusahaan. 
Sedangkan menurut Onong Uchjana Effendy dalam buku Ilmu 
Komunikasi Teori dan Praktek, public relations pada dasarnya mempunyai 
dua pengertian, yaitu   
1) Pertama : Public Relations sebagai “method of communication”, yaitu 
merupakan suatu rangkaian atau sistem kegiatan, yang kegiatan 
berkomunikasi secara khas. Kegiatan komunikasi yang khas tersebut 
mempunyai ciri dan aspek sebagai berikut : 
a) Komunikasi yang dilaksanakan berlangsung dua arah secara timbal 
balik. 
b) Kegiatan yang dilakukan terdiri dari penyebaran informasi, 
pelaksanaan persuasi, dan pengkajian opini publik. 
c) Tujuan yan dicapai adalah tujuan organsasi itu sendiri. 
d) Sasaran yang dituju adalah publik di dalam dan publik di luar 
organisasi. 
e) Efek yang diharapkan adalah terjadinya hubungan yang harmonis 
antara organisasi dengan publik. 
Dalam pengertian sebagai metode komunikasi, terdapat makna 
bahwa setiap pemimpin maupun karyawan di suatu organisasi, baik kecil 
maupun besar, dapat melaksanakan public relations.  
 
2) Kedua : Public relations sebagai “state of being”, yaitu perwujudan dari 
kegiatan berkomunikasi yag melembaga. Hal ini didapat dengan bidang 
atau divisi public relations yang ada dalam struktur sebuah organisasi. 
Biasanya, semakin besar sebuah organisasi, maka semakin rumit 
manajemennya. Semakin luas pula ruang lingkup kegiatan public 
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relations yang harus dilakukan. Jika demikian, maka kadang tugas 
tersebut dilembagakan dalam bentuk biro, bagian atau divisi di dalam 
organsasi. Kegiatan berkomunikasi kepada publik telah dilembagakan 
dalam bentuk biro, bagian, seksi, atau divisi itulah yang dinamakan 
public relations sebagai “state of being”.(Onong Uchjana Effendy, 
2002: 135) 
 
Dari semua praktek yang dijalani oleh perusahaan atau organisasi terhadap 
khalayaknya, kesuksesan dapat dilihat ketika kepuasan telah terbentuk di benak 
khalayak. dan kepuasan ini menjadi indikator dari keberhasilan instansi, dimana 
dengan hal itu khalayak dapat menggunakan kembali jasa dan produk yang 
dihasilkan ataupun merekomendasikan kepada khalayak lain yang 
membutuhkannya.  
Mengingat peranan public relations sangatlah penting di dalam sebuah 
organisasi atau perusahaan . Maka Rosady Ruslan menyebutkan peranan utama 
public relations sebagai berikut : 
a) Sebagai communicator atau penghubung antara organisasi atau lembaga 
yang diwakili dengan publiknya. 
b) Membina relationship, yaitu berupaya membina hubungan positif dan 
saling menguntungkan dengan pihak publiknya. 
c) Peranan back up management, yakni sebagai pendukung fungsi 
manajemen organisasi atau perusahaan. 
d) Membentuk corporate image, artinya peranan Public Relations berupaya 
menciptakan citra bagi organisasi atau lembaganya. (Rosady Ruslan, 
2002: 19)  
 
Kegiatan public relations yang dilakukan menggunakan suatu metode 
komunikasi. Metode komunikasi untuk public relations secara spesifik, 
diungkapkan oleh Cultip dan Center seperti dikutip oleh Rhenald Kasali, dimana 
komunikasi yang efektif harus melalui empat tahap, yaitu : 
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a) Fact Finding (Penemuan Fakta) 
Tahap ini adalah mendefinisikan masalah atau peluang. Tahap ini 
dilakukan guna mengetahui situasi dan pendapat yang berkembang di 
masyarakat, apakah dalam keadaan mendukung instansi atau justru 
menghambat. Dalam tahap ini termasuk pula penyelidikan dan pemantauan 
pengetahuan, opini-opini, sikap-sikap dan tingkah laku dari pihak-pihak 
yang peduli dan terkena akibat dari langkah-langkah/tindakan dan 
kebijakan-kebijakan organisasi. Tahap ini merupakan fungsi intelejen yang 
dimiliki organisasi, yang menjawab pertanyaan “What happening Now”. 
(Cultip, Center, and Glen M. Broom, 2000: 340)  
Dalam tahap pertama ini, pejabat Public Relations dituntut untuk :  
1) Memperhatikan berbagai kejadian atau perkembangan sosial, politik, 
maupun ekonomi yang secara langsung atau tidak langsung 
berhubungan dengan organisasi atau perusahaan.  
2) Mengumpulkan berbagai macam data untuk diolah menjadi informasi.  
3) Menganalisis informasi itu agar sesuai dengan keperluan organisasi 
ataupun perusahaan.  
4) Selalu siap menyajikan berbagai informasi secukupnya kepada setiap 
unit organisasi dan perusahaannya.  
5) Menyempurnakan segala macam informasi yang dirasakan masih 
kurang memadai.  
6) Melengkapi simpanan data dan informasi antara lain dengan 
menyelenggarakan dokumentasi dan press-clippings.  
b) Planning (Perencanaan) 
Ini adalah tahapan yang sangat penting, hal ini akan menjadi dasar 
pijakan proses kerja public relations. Perencanaan akan mempengaruhi 
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diterima atau ditolaknya prosposal praktisi public relations kepada pihak top 
manajemen. Dalam menyusun perencanaan program, praktisi PR harus 
berpijak pada data dan fakta yang diperoleh dari tahap penelitian (fact 
finding). Fakta adalah hal-hal yang dilihat sendiri atau hasil-hasil interview 
dengan orang-orang yang bersangkutan dengan pekerjaan yang digarap. 
Dalam perencanaan, seorang praktisi public relations siap 
menemukan penyebab timbulnya permasalahan dan sudah pula siap dengan 
pemecahan atau pencegahannya. 
c) Communication (Komunikasi) 
Tahapan ini merupakan tahapan kelanjutan, yaitu pelaksanaan dari 
apa-apa yang telah direncanakan. Dalam tahap ini Cultip dan Center 
menamai dengan komunikasi karena berkaitan dengan pesan-pesan apa yang 
akan disampaikan dan juga media apa yang digunakan. Dalam penentuan 
pelaksanaan/implementasi serta proses komunikasi ini mempunyai tujuan 
yang spesifik untuk masing-masing publik untuk mencapai tujuan program. 
d) Evaluation (Evaluasi) 
Tahapan yang terakhir ini merupakan suatu rangkaian proses public 
relations. Tahap mengevaluasi program yang telah dilakukan, apakah sesuai 
rencana dan mampu mencapai tujuan yang diinginkan perusahaan.  (Rhenald 
Kasali, 1994: 82). Dengan evaluasi akan diketahui sejauh mana kelancaran 
kegiatan public relations berlangsung. Apakah kegiatan yang telah 
dilakukan berdampak positif atau sebaliknya bagi perusahaan serta kegiatan 
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yang dilakukan perlu dilakukan lagi atau perlu adanya pergantian kegiatan 
untuk masa yang akan datang. 
Dari keempat tahapan proses kerja public relations diatas, untuk satu 
program mungkin bisa kita lihat kapan suatu program dimulai, yakni 
penemuan fakta dan berakhir pada evaluasi. Namun ketika semua proses kerja 
public relations terkumpul, maka akan tidak tampak kapan program-program 
itu dimulai dan diakhiri. Karena dalam prakteknya kinerja public relations 
mempunyai sifat berkesinambungan. 
 
3. Branding 
Brand adalah satu set janji, asosiasi, citra dan berbagai emosi yang 
dibuat oleh berbagai perusahaan untuk membangun kesetiaan dengan 
konsumen mereka. (John Foley, 2006: 196) 
Situs Investopedia A Forbes Media Company, sebuah situs tentang 
public relations, marketing dan media komunikasi, mendefenisikan brand 
tidak jauh berbeda, yaitu sebuah pembedaan simbol, tanda, nama, kata, 
kalimat atau kombinasi diantaranya yang digunakan untuk membedakan diri 
atau produk mereka dari yang lain.( www.investopedia.com) 
  Brand juga dapat disamakan artinya dengan short cut (jalan pintas), 
yaitu sebagai pemberitahuan kepada konsumen atas sesuatu dengan informasi 
yang minimalis untuk pencarian dan evaluasi. Sehingga apabila hanya 
melihat atau mendengar suatu nama, konsumen akan langsung dapat 
mengingat sesuatu atau bahkan dapat menyebutkan informasi lebih lanjut 
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terkait dengan nama tersebut. (Maureenfitz Gerald & David Arnott, 2000: 
315) 
Buku terbaru Al Ries yang ditulis bersama anaknya, sebagaimana 
biasanya berisi gagasan yang provokatif untuk para marketer di manapun 
dunia, yang beberapa diantaranya mungkin tidak terbayangkan sebelumnya 
oleh para marketer. Misalnya saja the law of color, the law of shape, atau the 
law of fellowship. 
Menurut Al Ries, kuat tidaknya sebuah brand di benak constumer 
ataupun calon customer juga dipengaruhi oleh pilihan warna logo. Jika sebuah 
merek memilih sebuah warna yang ternyata tidak kontras dengan warna yang 
dipilih market leader, bisa kecil kemungkinan untuk gampang di-aware oleh 
customer ataupun calon customer.  
Untuk the law of color ini, Al Ries selain menjelaskan arti setiap 
warna dasar juga memberikan sejumlah contoh merek yang kemudian 
gampang di-aware oleh customer ataupun calon customer setelah memilih 
warna logo yang kontras dengan warna logo merek yang menjadi market 
leader.  
Sementara itu dalam the law of shape, Al Ries mengatakan bahwa 
sebuah (logo) merek akan gampang diingat jika punya bentuk yang 
proposional dengan pandangan dari kedua belah mata atau dengan kaca mobil, 
yaitu tinggi satu bagian dan lebar dua bagian. Logo merek yang tidak seperti 
itu, misalnya punya proporsi bagian tinggi yang lebih besar dibandingkan 
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proporsi bagian lebar biasanya, menurut Al Ries akan sulit menempel kuat di 
benak customer atau calon customer. (Hermawan Kartajaya, 2004: 53&54) 
Penamaan atau brand telah ada sejak berabad-abad yang lalu dengan 
maksud membedakan produk salah satu dengan produk produsen lainnya. 
Faktanya, kata Brand didapat dari tata bahasa lama “brandr”, yang berarti 
macam atau jenis. Sesuai dengan fungsi brand pada masa itu digunakan untuk 
membedakan hewan ternak. Agar para pemilik dapat mengetahui identitas 
ternak mereka masing-masing. 
American Marketing Association mengatakan, a brand is a “name, 
term, sign, symbol, or design, or a combination of them intended to identify 
the goods and services of one seller or group of seller and to differentiate 
them from those of competition. ( Kevin Lane Keller, 1998: 2) 
Dalam hal brand, perusahaan perlu belajar untuk berjalan di kecepatan 
yang sama secara internal maupun eksternal. Perusahaan akan memastikan 
bahwa semua proses internal, praktek dan simbol, kemampuan sesuai dengan 
nilai-nilai brand. Brand dalam perusahaan juga dapat berperan dalam 
menciptakan nilai bagi perusahaan yang dilihat sebagai satu kerangka untuk 
mengatur semua proses praktek internal dan meyakinkan karyawan untuk 





4. Internal Branding 
Dalam buku terbarunya yang berjudul Brand Sense, Martin 
Lindstrom mengukur kesetiaan terhadap merek dari sudut yang tidak lazim. 
Dengan survei yang melibatkan responden dari 13 negara, responden ditanya 
kesediaannya untuk ditato logo merek favoritnya secara permanen di lengan 
atau anggota tubuh lainnya. Pendekatan yang cukup ekstrim ini ternyata 
didukung oleh 18,9 persen responden yang memfavoritkan Harley-Davidson. 
Tiga merek paling favorit yang secara berturut-turut mengikutinya adalah 
Disney, Coca-Cola, dan Google. Loyalitas seperti yang ditunjukkan responden 
di atas muncul karena terjalinnya kepuasan emosional terhadap layanan yang 
mereka terima dan didukung oleh citra merek yang baik. Dalam pandangan 
pelanggan, merek adalah wajah dari perusahaan, yang mengkomunikasikan 
nilai-nilai dan kualitas tertentu, sebagai jaminan atas kepercayaan dan 
reliabilitas. Lantas, bagaimana perspektif karyawan sendiri terhadap merek 
perusahaannya? Pemahaman dan perspektif mereka akan berdampak pada 
motivasi dan produktivitas yang berujung pada kinerja bisnis secara 
keseluruhan.  
Untuk suksesnya implementasi internal branding, Genesis (identity 
and branding consultant, member of The Jakarta Consulting Group) 
mengembangkan resep sederhana. Pertama, sinkronisasi antara brand 
personality, tata nilai, dan budaya perusahaan. Jangan sampai antara janji 
yang diberikan ke khalayak luas dan kondisi internal perusahaan tidak klop, 
sehingga ibaratnya ingin merubah ikan menjadi kuda. Merek yang kredibel 
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harus didasarkan atas kekuatan pasar (eksternal) maupun realitas (internal) 
berupa budaya dan tata nilai yang dianut perusahaan yang mendukungnya.  
Resep kedua adalah menjadikan karyawan sebagai tulang 
punggung dalam menghidupkan brand. Prinsip ini dipakai mulai dari tahap 
paling awal, perekrutan karyawan baru. Yang dilanjutkan dengan 
membangkitkan antusiasme dan gairah karyawan sehingga merek menjadi 
komitmen mereka. Cara membangkitkan yang paling efektif adalah 
melibatkan mereka dalam prosesnya. Termasuk komunikasi yang melibatkan 
edukasi karyawan berikut mekanisme umpan baliknya, sehingga karyawan 
memiliki kesadaran yang tinggi terhadap esensi dari merek. Pemahaman 
esensi ini mulai dari nilai-nilai yang terkandung dalam setiap atribut identitas 
merek sampai brand promise. Dengan demikian menimbulkan tanggung 
jawab dan rasa memiliki. Mindset ini demikian penting, bahkan kegagalan 
suatu merek di pasar biasanya terkait dengan gagalnya pembentukan mindset 
karyawan ke arah tersebut. Dalam prakteknya, mutlak diperlukan kolaborasi 
antara semua pihak yang terkait, baik itu manajemen puncak, SDM, 
pemasaran, maupun tim operasional. Harus diakui, tidak jarang kegagalan 
justru dimulai dari kurangnya dukungan dari manajemen puncak.  
Resep ketiga adalah internalisasi dengan mengoptimalkan 
komunikasi internal secara konsisten untuk menjelaskan tata nilai dan perilaku 
yang sesuai dengan brand promise. Kesuksesan internalisasi ini ditandai 
dengan merasuknya tata nilai dan perilaku ini dalam keseharian karyawan. 
Salah satu cara yang efektif adalah Show Them the Money! Intinya 
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menunjukkan merek yang kuat potensial mendatangkan lebih banyak uang, 
yang sangat mudah dimengerti semua pihak, termasuk karyawan pada lapisan 
yang terbawah. Selain itu pengakuan dan penghargaan akan meneguhkan 
komitmen karyawan sebagai brand ambassador. 
Yang harus diingat, untuk membangun merek yang kuat 
dibutuhkan komunikasi yang konsisten, dapat diterima secara jernih, dan 
dimengerti secara jelas. Komunikasi yang tidak hanya berorientasi ke luar, 
tetapi harus mencukupi kebutuhan internal. Penghubung antara karyawan 
adalah proses komunikasi internal, peran manajer dalam komunikasi dan 
pengembangan, kemampuan karyawan garda depan dalam mengakses 
informasi secara tepat waktu, dan pengalaman keseluruhan karyawan. Untuk 
itu harus dipastikan bahwa pesan ke dalam berkesinambungan dengan pesan 
ke luar. Jika internal branding berhasil dijalankan dengan baik, dan 
disinergikan dengan strategi eksternal maka perusahaan dapat memetik 
hasilnya. Dalam hal ini karyawan dapat menjadi brand ambassador yang baik 
dalam interactive marketing dengan pelanggan. Dengan demikian 
dimungkinkan menjangkau khalayak yang lebih luas dan mendapatkan 
loyalitas, baik itu mitra, aliansi strategis, pemegang saham, pelanggan, dan 
tentu saja karyawan perusahaan. Dalam jangka panjang, juga akan 






F. DEFINISI KONSEPTUAL 
Dalam penelitian ini definisi konseptual ditentukan sebagai berikut :  
1. Public Relation sebagai method of communication dan state of being, 
berbentuk  suatu kegiatan berkomunikasi dua arah secara timbal balik dan 
efektif untuk memperoleh goodwill atau terciptanya pengertian antara 
institusi dengan khalayak secara harmonis. Pengertian efektif adalah 
komunikasi yang telah melalui tahapan fact finding,planning, 
communication dan evaluation.  
2. Perubahan Branding (Rebranding) merupakan proses pemberian nama 
brand baru atau identitas baru pada produk atau jasa yang sudah ada 
dengan visi dan misi tertentu. 
3. Internal Branding merupakan kegiatan komunikasi korporat berorientasi 
internal yang belakangan mengemuka dalam kampanye rebranding  
 
G. METODOLOGI PENELITIAN 
1. Jenis Penelitian  
Penelitian yang dilakukan termasuk penelitian deskriptif dengan 
pendekatan kualitatif. Jenis penelitian deskriptif adalah penelitian yang 
hanya memaparkan situasi atau peristiwa, tidak mencari hubungan, tidak 
menguji hipotesis ataupun membuat prediksi. Data kualitatif diperoleh dari 
pengolahan informasi yang diperoleh dari sumber data primer melalui 




2. Lokasi Penelitian 
Penelitian ini mengambil lokasi di PT. Bank Mandiri (Persero) Tbk 
Pusat yang beralamatkan di Jalan Jend. Gatot Subroto,Jakarta. Yang pada 
khususnya di Brand Standardization Departement dan Corporate 
Communication. Dimana peneliti mendapati ketertarikan pada PT. Bank 
Mandiri (Persero) Tbk dalam upaya mensosialisasikan proses re-branding 
di kalangan internal. 
3. Informan Penelitian 
 Adalah bagian dari keseluruhan objek yang sedang diselidiki dalam 
penelitian. Pengambilan informan penelitian dilakukan dengan metode 
purposive sampling, yaitu dimana yang menjadi anggota informan 
penelitian adalah mereka yang mengetahui dan memahami tentang 
pelaksanaan kegiatan public relations, serta dinilai mampu memberikan 
informasi yang akurat dan berimbang untuk penelitian yang sedang 
dilakukan. Informan dalam penelitian ini adalah pejabat di Brand 
Standardization Departement  dan Corporate Comunications  
4. Sumber Data 
a) Data Primer  
Data yang diperlukan dalam penelitan ini diperoleh langsung dari 






b) Data Sekunder 
Merupakan data penunjang yang diperoleh dari penelitian-
penelitian, kepustakaan, referansi-referensi yang menujang studi 
dokumen yang berupa catatan-catatan, arsip laporan, data statistik dan 
lainnya. 
5. Teknik Pengumpulan Data 
a) Wawancara Mendalam (In Depth Interview) 
Pada penelitian ini data yang dikumpulkan dengan melakukan 
wawancara mendalam, dimana wawancara dilakukan peneliti dengan 
mengadakan pertemuan dan perbincangan secara mendalam dengan 
pihak-pihak yang terkait dalam penelitian ini agar dapat 
mengumpulkan dan memperoleh data-data yang jelas, terperinci, serta 
mendetail mengenai hal-hal yang berkaitan dengan pelaksanaan 
kegiatan di Brand Standardization Departmen dan Corporate 
Comunications  pada PT. Bank Mandiri (Persero) Tbk. 
b) Observasi 
Merupakan metode pengumpulan data dengan mengamati langsung 
di lapangan yang merupakan lokasi penelitian. Pendekatan yang 
dilakukan adalah dengan formal dan non-formal, sehingga diharapkan 







Data penelitian juga diperoleh dari dokumentasi seperti buku, 
majalah, brosur, kliping yang berisi informasi tentang PT. Bank 
Mandiri (Persero) Tbk. 
6. Validitas Data 
Validitas atau keabsahan data perlu adanya pengecekan, maka 
untuk memeriksa validitas data yang akan disusun dapat menggunakan 
teknik triangulasi data. Teknik memeriksa validitas data ini harus 
memanfaatkan sesuatu yang lain diluar data tersebut.  (Lexy J.Moleong, 
2002: 178). Dalam penelitian ini, maka peneliti menggunakan teknik 
triangulasi data dengan sumber data, yaitu peneliti menggunakan beberapa 
sumber data untuk mengumpulkan data yang sama, pertanyaan yang sama 
dalam wawancara pun diajukan ke nara sumber atau informasi yang 
berbeda serta mengecek balik derajat kepercayaan suatu data primer 
berupa wawancara dengan data sekunder berupa dokumen-dokumen. 
Sehingga data akan terjamin validitasnya  
7. Teknik Analisis Data 
Analisis merupakan proses pencarian dan perencanaan secara 
sistematis semua data dan bahan yang telah terkumpul agar peneliti 
mengerti benar makna yang telah dikemukakannya dan dapat menyajikan 
kepada orang lain secara jelas. Untuk menganalisis data yang terkumpul, 
maka metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah dengan model 
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analisis interaktif (Interaktive model of analysis). Teknik ini terdiri dari 
langkah-langkah sebagai berikut : 
a) Pengumpulan Data 
Pengumpulan data dilakukan dengan melakukan wawancara 
dengan para informan yang telah ditentukan, juga dengan observasi, 
dokumentasi, serta didukung oleh adanya data sekunder seperti yang 
telah dikemukakan diatas.  
b) Reduksi Data 
Setelah data yang diperlukan telah terkumpul, maka dilakukan 
seleksi atau suatu pemilihan, penyederhanaan data yang benar-benar 
diperlukan untuk penelitian, dengan tujuan agar data yang disajikan 
bisa lebih fokus kepada permasalahan dalam penelitian.  
c) Penyajian Data 
Penyajian data merupakan hasil dari kegiatan mereduksi data yang 
telah dilakukan sehingga dengan adanya data yang disajikan dengan 
terstruktur, dapat  membantu peneliti dalam membuat kesimpulan 
akhir.  
d) Kesimpulan  
Selanjutnya dengan adanya penyajian data, maka dapat ditarik 
kesimpulan mengenai permasalahan dalam penelitian ini. 
Proses dari keempat hal tersebut diatas saling berkaitan dan 















        Aktivitas dari keempat komponen tersebut berbentuk interaksi 
dengan proses pengumpulan data sebagai proses siklus. Peneliti bergerak 
diantara ketiga komponen (reduksi data, penyajian data, dan kesimpulan) 
dengan komponen pengumpulan  data, selama proses pengumpulan data 
berlangsung ,sesudah pengumpulan data,  kemudian bergerak diantara 
proses reduksi data dan kesimpulan.  (Heribertus Sutopo, 1988: 37). Tetapi 
apabila dalam penelitian data yang telah terkumpul dirasakan masih belum 
cukup kuat untuk mendukung proses analisis, maka peneliti dapat 
menyusun pertanyaan baru dan mengumpulkan data kembali. Begitu pula 
dalam proses penarikan kesimpulan, jika masih memerlukan data baru, 
peneliti dapat mengumpulkan data kembali. Dengan demikian analisis 









Skema Teknik Analisa Interaktif 











GAMBARAN UMUM PT BANK MANDIRI (PERSERO) Tbk 
 
A. Latar Belakang PT Bank Mandiri (Persero) Tbk 
PT Bank Mandiri (Persero) Tbk berdiri pada tanggal 2 oktober 1998, 
sebagai bagian dari program restrukturisasi perbankan yang dilaksanakan oleh 
Pemerintah Indonesia. Berdasarkan Peraturan Pemerintah No.75, Maka pada 
bulan Juli 1999 Bank Mandiri berdiri, yang merupakan hasil merger dari empat 
Bank milik pemerintah, yaitu Bank Bumi Daya (BBD), Bank Dagang Negara 
(BDN), Bank Ekspor Impor Indonesia (Bank Exim), dan Bank Pembangunan 
Indonesia (BAPINDO). Keempat Bank tersebut telah turut membentuk riwayat 
perkembangan perbankan di Indonesia dimana sejarahnya berawal pada lebih dari 
140 yang lalu. 
Bank Bumi Daya didirikan melalui suatu proses panjang yang bermula 
dari nasionalisasi sebuah perusahaan Belanda De Nationale Handelsbank NV, 
menjadi Bank Umum Negara pada tahun 1959. pada tahun 1964, Chartered Bank 
(sebelumnya adalah bank milik Inggris) juga dinasionalisasi, dan Bank Umum 
Negara diberi hak untuk melanjutkan operasi bank tersebut. Pada tahun 1965, 
Bank Umum Negara digabungkan ke dalam Bank Negara Indonesia dan berganti 
nama menjadi Bank Negara Indonesia Unit IV. Kemudian pada tahun 1968, Bank 
Negara Indonesia Unit IV beralih menjadi Bank Bumi Daya. 
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Bank Dagang Negara merupakan salah satu bank tertua di Indonesia. 
Sebelumya Bank Dagang Negara dikenal sebagai Nederlandsch Indische 
Esxompto Maatschappij yang didirikan di Batavia (Jakarta) pada tahun 1857. 
Kemudian pada tahun 1949 namanya berubah menjadi Escomptobank NV. 
Selanjutnya, pada tahun 1960 Escomptobank dinasionalisasi dan berubah nama 
menjadi Bank Dagang Negara, sebuah bank pemerintah yang membiayai sektor 
industri dan pertambangan. 
Sejarah Bank Ekspor Impor Indonesia (Bank Exim) berawal dari 
perusahaan dagang Belanda N.V. Nederlansche Handels Maatschappij yang 
didirikan pada tahun 1824 dan mengembangkan kegiatannya di sektor perbankan 
pada tahun 1870. Pemerintah Indonesia menasionalisasi perusahaan ini pada tahun 
1960, dan selanjutnya pada tahun 1965 perusahaan bergabung dengan Bank 
Negara Indonesia menjadi Bank Negara Indonesia Unit II. Pada tahun 1968 Bank 
Negara Indonesia Unit II dipecah menjadi dua unit, salah satunya adalah Bank 
Negara Indonesia Unit II Divisi Ekspor-Impor, yang akhirnya menjadi Bank 
Exim, bank pemerintah yang membiayai kegiatan ekspor dan impor. 
Bank Pembangunan Indonesia (Bapindo) berawal dari Bank Industri 
Negara (BIN), sebuah bank industri yang didirikan pada tahun 1951. Misi Bank 
Industri Negara adalah mendukung pengembangan sektor-sektor ekonomi tertentu 
khususnya perkebunan, industri dan pertambangan. Bapindo dibentuk sebagai 
Bank Milik Negara pada tahun 1960 dan BIN kemudian digabung dengan Bank 
Bapindo. Pada tahun 1970, Bapindo ditugaskan untuk membantu pembangunan 
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nasional melalui pembiayaan jangka menengah dan jangka panjang pada sektor 
manufaktur, transportasi dan pariwisata. 
Merger keempat Bank merupakan masalah yang paling kompleks dari 
kasus merger yang pernah dialami beberapa perusahaan di Indonesia. Dari empat 
Bank dengan market yang cukup kuat , karyawan yang cukup banyak dengan 
basis teknologi yang berbeda antara satu legacy dengan lainnya, merger membawa 
perubahan yang sangat mendasar dalam merestrukturisasi organisasi Bank 
Mandiri yang baru. Bank Mandiri adalah salah satu Bank terkemuka di Indonesia 
yang memberikan pelayanan kepada nasabah yang meliputi segmen usaha 
Corporate, Commercial, Micro & Retail, Consumer Finance dan Treasury & 
Internasional. Bank Mandiri juga menawarkan jasa dan layanan pasar modal, 
perbankan syariah dan asuransi melalui Sekuritas, Bank Syariah Mandiri dan 
AXA Mandiri. (www.bankmandiri.co.id) 
Setelah selesainya proses merger, Bank Mandiri kemudian memulai 
proses konsolidasi. Diantaranya menutup 194 kantor cabang yang saling tumpang 
tindih dan mengurangi jumlah pegawai dari 26.000 menjadi 17.620 orang. 
Selanjutnya diikuti dengan peluncuran single brand diseluruh jaringan melalui 
iklan dan promosi.   
Salah satu pencapaian penting PT. Bank Mandiri (Persero) Tbk adalah 
penggantian secara menyeluruh platform teknologi. Bank Mandiri mewarisi 
sembilan sistem perbankan keempat legacy bank. Setelah investasi awal untuk 
konsolidasi sistem yang berbeda tersebut, lalu mulai melaksanakan program 
penggantian platform yangt berlangsung selama 3 tahun dengan investasi USD 
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200 juta, dimana program pengganti tersebut difokuskan untuk kegiatan consumer 
banking. Pada saat ini, infrastruktur teknologi informasi Bank Mandiri sudah 
mampu memfasilitasi straight through processing dan interface yang seragam 
untuk nasabah. 
Nasabah Corporate Bank Mandiri merupakan penggerak utama 
perekonomian Indonesia. Berdasarkan sektor usaha, nasabah Bank Mandiri 
bergerak dibidang usaha yang sangat beragam khususnya makanan dan minuman, 
pertanian, konstruksi, kimia dan tekstil. Persetujuan kredit dan pengawasan 
dilaksanakan dengan prinsip ”four eyes” dimana persetujuan kredit dipisahakan 
dari kegiatan pemasaran dan business unit PT. Bank Mandiri (Persero) Tbk.  
Sejak didirikan, PT. Bank Mandiri (Persero) Tbk terus bertekad untuk 
membentuk tim manajemen yang handal dan profesional serta bekerja 
berdasarkan prinsip-prinsip good corporate governance, pengawasan dan 
kepatuhan yang sesuai standar internasional. PT. Bank Mandiri (Persero) Tbk 
disupervisi oleh komisaris yang terdiri dari orang-orang yang menonjol di 
komunitas keuangan yang ditunjuk oleh pemegang saham termasuk Menteri 
Negara BUMN. Tingkatan tertinggi dari manajemen eksekutif adalah direksi, 
yang diketuai oleh direktur utama. Direksi terdiri dari para bankir yang berasal 
dari legacy bank dan juga para bankir profesional dari bank lain. Sebagai bagian 
dari penerapan good corporate governance, PT. Bank Mandiri (Persero) Tbk 
membentuk compliance group, internal audit dan corporate secretary serta juga 
dari waktu ke waktu diperiksa oleh Bank Indonesia dan Badan Pemeriksaan 
Keuangan (BPK), kemudian diaudit setiap tahunnya oleh Auditor Independen. 
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Dengan kinerja keuangan yang semakin membaik dan keberhasilan 
berbagai program transformasi bisnis dalam beberapa tahun terakhir, Bank 
Mandiri bertekad untuk memasuki tahapan strategis menjadi salah satu Bank 
terkemuka di kawasan regional Asia Tenggara (Regional Champion Bank). Visi 
strategis tersebut diawali dengan tahapan mengembangkan kekuatan di semua 
segmen nasabah untuk menjadi universal bank yang mendominasi pasar 
perbankan domestik (Domestic Power House), dengan fokus pada pertumbuhan 
segmen consumer dan commercial. Dengan menguasai pasar Indonesia sebagai 
fastest growing market di Asia Tenggara, Bank Mandiri berada dalam posisi lebih 
menguntungkan dibandingkan dengan pesaing-pesaing regional. 
Bank Mandiri saat ini memperkerjakan 21.079 karyawan dengan 926 
kantor cabang dan 6 kantor cabang/perwakilan/anak perusahaan di luar negeri, 
yaitu Grand Canyon, Cook Island, Singapore, Hongkong, serta satu subsidiary di 
London, Uk dan Bank Mandiri Europe Limited (BMEL). Layanan distribusi Bank 
Mamdiri juga dilengkapi dengan 2.662 ATM, disamping 6.136 ATM yang 
merupakan jaringan LINK (jaringan ATM bersama), dan electronic channels yang 
meliputi Internet Banking, SMS Banking dan Call Cebter 14000. 
(http://portalbankmandiri.) 
Kini, Bank Mandiri menjadi penerus suatu tradisi layanan jasa 
perbankan keuangan yang telah berpengalaman selama kurang lebih dari 140 
tahun. Masing-masing ke-empat bank yang bergabung telah memainkan peranan 
penting dalam pembangunan ekonomi. 
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Pada tanggal 14 Juli 2003, Pemerintah Indonesia melakukan divestasi 
sebesar 20% atas kepemilikan saham di Bank Mandiri melalui penawaran umum 
perdana (IPO). Selanjutnya pada tanggal 11 Maret 2004, Pemerintah Indonesia 
melakukan divestasi lanjutan atas 10% kepemilikan di Bank Mandiri. 
Bank Mandiri saat ini merupakan bank terbesar di Indonesia dalam 
jumlah aktiva, kredit dan dana pihak ketiga. Total aktiva per 31 Desember 2005 
sebesar Rp.254,3 triliun (USD 25,9 miliar) dengan pangsa pasar sebesar 18,0% 
dari total aktiva perbankan di Indonesia. Jumlah dana pihak ketiga Bank Mandiri 
sebesar Rp.199,0 triliun atau sama dengan 17,6% dari total dana pihak ketiga 
secara nasional, dimana jumlah tabungan merupakan 16% dari total tabungan 
secara nasional. Begitu pula dengan pangsa pasar deposito berjangka sebesar 
19,1% dari total deposito berjangka di Indonesia. Selama tahun 2005, 
pertumbuhan dana pihak ketiga kami sebesar 5,8% sementara pertumbuhan kredit 
sebesar 13,3%. Bank Mandiri memiliki struktur permodalan yang kokoh dengan 
Rasio Kecukupan Modal (Capital Adequacy Ratio-CAR) sebesar 23,7% pada 
akhir tahun 2005, jauh diatas ketentuan minimum Bank Indonesia sebesar 8%. 
Saat ini Bank Mandiri sedang dalam posisi yang dikatakan sudah 
“mapan” dalam menjalankan dan menciptakan segala program maupun inovasi 
baru. Terbukti seiring dengan perkembangan ekonomi di Indonesia, Bank Mandiri 





Di bawah ini merupakan kronologis perkembangan manajemen Bank 
Mandiri : 
 
1. Privatisasi Bank Mandiri Melalui Penawaran Umum Perdana (IPO 
Setelah melalui proses panjang dan persiapan yang sangat berat, pada 
tanggal 14 Juli 2003 akhirnya Bank Mandiri melaksanakan pencacatan saham 
perdana dengan kode saham BMRI di Bursa Efek Jakarta dan Bursa Efek 
Surabaya. Pada penawaran saham perdana tersebut, saham Bank Mandiri 
mengalami oversubscribed sebesar lebih dari 7 kali. 
Proses divestasi saham Pemerintah pada Bank Mandiri tersebut 
didasarkan pada Peraturan Pemerintah No.27 Tahun 2003 tentang Penjualan 
Saham Negara Republik Indonesia pada Bank Mandiri. Dalam Peraturan 
Pemerintah tersebut dijelaskan bahwa penjualan saham Bank Mandiri akan 
dilakukan melalui Pasar Modal dan atau kepada mitra strategis dengan jumlah 
maksimal 30% dari jumlah saham yang telah dikeluarkan dan disetor penuh. 
Dalam pelaksanaan IPO tersebut, Bank Mandiri telah menawarkan 
20% dari jumlah saham yang telah dikeluarkan dan disetor penuh atau jumlah 
4.000.000.000 (empat miliar) Saham Biasa Atas Nama Seri B milik Negara 
Rebuplik Indonesia dengan nilai nominal sebesar Rp.500 per saham dan harga 
penawaran sebesar Rp.675 per saham. 
Pada tahun 2004, Pemerintah merencanakan untuk melakukan 
divestasi lanjutan sebesar 10% sebagaimana persetujuan divestasi saham 
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Pemerintah pada Bank mandiri sesuai PP No.27 Tahun 2003 sebesar 
maksimum 30%. 
Rapat Umum Pemegang Saham pada tanggal 29 Mei 2003 telah 
memberikan persetujuan prigram ESOP (Employee Stock Option Plan) dalam 
bentuk ESA (Employee Stock Alocation) kepada seluruh pegawai dan 
tambahan program MSOP (Management Stock Option Plan) untuk 
manajemen dengan kriteria tertentu. ESA dilakukan melalui pemberian saham 
bonus (Bonus Share Plan) dan penjatahan saham dengan diskon (Share 
Purchase at Discount).     
2. Kuasi Reorganisasi 
Sesuai keputusan Rapat Umum Pemegang saham Luar Biasa Bank 
Mandiri pada tanggal 30 Oktober 2003, Bank Mandiri telah berhasil 
melakukan suatu prosedur akuntansi yang disebut Kuasi Reorganisasi 
berdasarkan Laporan Keuangan per 30 April 2003. 
Tujuan dan manfaat pelaksanaan Kuasi Reorganisasi bagi Bank 
Mandiri adalah memperbaiki struktur ekuitas Bank Mandiri sehingga defisit 
sebesar 161,9 triliun telah dieliminasi dengan share premium reserve (agio 
saham) tanpa melalui reorganisasi secara hukum dan tidak merubah ekuitas 







3. Penerbitan Medium Term Note (MTN) sebesar USD300 Juta 
Pada bulan April 2003 Bank Mandiri menerbitkan MTN dengan bunga 
tetap (Fixed rate) sebesar USD300 juta, yang dicatakan di Bursa Efek 
Singapura. Penerbitan MTN ini merupakan bagian dari program penerbitan 
surat hutang Bank Mandiri sebesar USD 1 miliar.   
4. Implementasi EMAS (Enterprises Mandiri Advanced System) 
Pada tanggal 17 Agustus 2003, bertepatan dengan peringatan Hari 
Kemerdekaan RI, Bank Mandiri berhasil menyelesaikan proses 
implementasi emas diseluruh cabang yang telah dimulai sejak bulan 
November 2002 dengan memperbaharui dan memperkaya delivery 
channels, membangun sistem core banking, membangun MIS dengan 
teknologi Data Warehouse dan memperkuat sistem infrastruktur. Sistem 
ini juga lebih terintegrasi sehingga diharapkan dapat meningkatkan 
efisiensi dan kehandalan dalam menangani transaksi mulai dari front office 
hingga back office, sehingga dapat mendukung operasional dan 
pengembangan bisnis Bank Mandiri secara optimal.    
5. Pengambil-alihan Pengelolaan Operasional Kartu Kredit Mandiri 
Visa 
Bank Mandiri memasuki babak baru dalam bisnis kartu kredit 
dengan mengambil alih portfolio dan kegiatan operasional kartu kredit 




6. Pembentukan Anak Perusahaan yang bergerak dalam Bidang Jasa 
Bank Assurance 
Bank Mandiri menjalin kerja sama (joint venture) dengan salah satu 
perusahaan asuransi terbesar di dunia dan membentuk PT AXA Mandiri 
Finansial Services (AMFS) yang memasarkan produk dan jasa 
bancassurance. 
7. Kondisi Keuangan 
Rasio kinerja keuangan Bank Mandiri pada tahun 2003 dapat kami 
sampaikan sebagai berikut : Imbal Hasil Rata-Rata Aktiva (ROA) 
meningkat menjadi 2,8% dibandingkan tahun 2002 sebesar 2,3%, Imbal 
Hasil Rata-Rata Ekuitas (ROE) menurun menjadi 23,6% dibandingkan 
tahun 2002 sebesar 26,2% terutama disebabkan oleh peningkatan modal, 
Rasio Biaya terhadap pendapatan menurun menjadi 40,4% dibandingkan 
tahun 2002 sebesar 42,8%, Rasio Kecukupan Modal (CAR) meningkat 
menjadi 27,7% dibandingkan tahun 2002 sebesar 23,4%, Laba per saham 
(EPS) meningkat menjadi Rp.299 dibandingkan tahun 2002 sebesar 
Rp.179 dan nilai buku per saham (BVPS) meningkat menjadi Rp.1.020 
dibandingkan tahun 2002 sebesar Rp.722. 
Dari sisi pengelolaan neraca, tercatat perbaikan komposisi assets 
dan liabilities. Sejalan dengan strategi untuk mengurangi cost of fund, 
Bank Mandiri melaksanakan repricing tingkat bunga dana pihak ketiga, 
yang berdampak pada penurunan dana pihak ketiga pada tahun 2003 
menjadi Rp.178.811 miliar, dibandingkan tahun 2002 sebesar Rp.184.114 
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miliar. Melalui strategi tersebut telah terjadi perbaikan komposisi tabungan 
dan giro masyarakat sebagai sumber dana murah sebesar 44,5% dari total 
dana dibandingakan tahun 2002 sebesar 34%. Secara khusus perlu dicatat 
keberhasilan Bank Mandiri dalam menaikkan jumlah tabungan di tahun 
2003 menjadi Rp.41.307 miliar dibandingkan tahun 2002 sebesar 
Rp.29.926 miliar. 
Kredit yang diberikan meningkat sebesar 16,1% menjadi 
Rp.75.943 miliar dibandingkan tahun 2002 sebesar Rp.65.417 miliar. 
Perbandingan antara segmen consumer menjadi lebih berimbang, dimana 
pada akhir tahun 2002 kredit segmen corporate merupakan 62,9% dari 
total kredit dan pada akhir tahun 2003 dapat dikurangi menjadi 52,2%. 
Penurunan dana pihak ketiga pada tahun 2003 diimbangi dengan 
keberhasilan penjualan obligasi pemerintah yang mencapai nilai proceed 
sebesar Rp.25.816 miliar dengan nilai nominal sebesar Rp.24.505 miliar, 
sehingga assets menjadi lebih baik. Obligasi Pemerintah turun dari 59,4% 
total assets menjadi 49,3% pada akhir tahun 2003 sementara kredit 
mengalami kenaikan dari 26,1% menjadi 30,4%. Penjualan obligasi juga 
telah menambah laba dan meningkatkan kemampuan menambah 
cadangan. Perlu dicatat juga bahwa pada tahun 2003 laba setelah pajak 
Bank Mandiri meningkat sebesar 27,9% menjadi Rp.4.586 miliar jika 
dibandingkan laba tahun 2002 sebesar Rp.3.586 miliar. 
Dengan memperhatikan kinerja usaha dan kondisi keuangan, maka 
Bank Mandiri senantiasa berusaha mempertahankan rasio pembayaran 
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dividen sebesar 50% dari laba bersih setelah pajak. Pada tanggal 31 
Desember 2003 Bank Mandiri telah membayar dividen interim sebesar 
Rp.50 per lembar saham, dan merencanakan usulan pembayaran dividen 
final untuk memperoleh persetujuan pada rapat umum pemegang saham 
mendatang. 
 
B. Tantangan ke Depan 
Dengan kinerja keuangan yang semakin membaik dan keberhasilan 
berbagai program transformasi bisnis dalam beberapa tahun terakhir, Bank 
Mandiri bertekad untuk memasuki tahapan strategis menjadi salah satu bank 
terkemuka di kawasan regional Asia Tenggara (Regional Champion Bank). Visi 
strategis tersebut diawali dengan tahapan mengembangkan kekuatan di semua 
segmen nasabah untuk menjadi universal bank yang mendominasi pasar 
perbankan domestik (Domestik Power House), dengan fokus pada pertumbuhan 
segmen consumer dan commercial. 
Dengan menguasai pasar Indonesia sebagai fastest growing market di Asia 
Tenggara, Bank Mandiri berada dalam posisi lebih menguntungkan dibanding 








C. Visi dan Misi 
1. Visi 
Bank Terpercaya Pilihan Anda 
Yang berarti : 
a. Menjadi bank yang terpercaya dan terpilih serta menguasai pangsa 
pasar semua segmen bisnis yang menguntungkan di Indonesia 
b. Menjadi bank yang dikenal secara luas sebagai perusahaan publik 
terkemuka di Asia Tenggara sebagai regional Champion Bank. 
2. Misi : 
1) Berorientasi pada pasar 
Dalam hal ini Bank Mandiri memprioritaskan kepentingan 
nasabah dan memberikan pelayanan terbaik dengan menjalin hubungan 
secara professional dan memahami kegiatan usaha nasabah serta 
menawarkan produk – produk yang kompetitif dan terjangkau. 
2) Mengembangkan sumber daya professional 
Bank Mandiri melalui misinya kali ini akan memberikan 
kesempatan kerja yang sama kepada siapapun tanpa membedakan jenis 
kelamin, suku atau agama, dan senantiasa merekrut, melatih dan 
mengembangkan talenta dan profesionalisme yang terbaik dengan 






3) Memberikan keuntungan maksimal bagi pemegang saham 
Bank Mandiri ingin memberikan keuntungan maksimal bagi 
pemegang saham dengan menjamin pertumbuhan dan peningkatan laba 
yang berkesinambungan. 
4) Melaksanakan manajemen terbuka 
Dalam hal ini, Bank Mandiri Memiliki komitmen terhadap 
standar kerja yang tinggi ditunjang oleh parsitipasi manajemen yang 
terbuka, kerjasama yang efektif dan menjamin standar intregitas serta 
tanggung jawab yang prima. 
5) Peduli terhadap kepentingan masyarakat dan lingkungan 
Bank Mandiri sebagai bank terbesar di Indonesia tidak pernah 
lepas dari peran masyarakat dan lingkungan, maka melalui misi ini, 
Bank Mandiri menjalangkan fungsinya sebagai perusahaan yang tidak 
hanya mementingkan profit (keuntungan) semata, tetapi juga 
menjunjung tinggi nilai kepedulian sosial yang didedikasikan kepada 
masyarakat dan lingkungan terutama bagi Bangsa Indonesia. 
  
D. Corporate Design PT. Bank Mandiri (Persero) Tbk 
Corporate design mencakup logo, warna, namestyle, fonts dan atribut 
grafis lainnya dari Bank Mandiri. Identitas Bank mandiri tercermin secara visual 
melalui corporet design. Pada 14 Januari 2008 Bank mandiri secara resmi 
meluncurkan logo dan  tag line (slogan) baru kepada masyarakat luas. Peluncuran 
logo dan tag line (slogan) baru ini merupakan manivestasi visual program 
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transformasi Bank Mandiri yang diluncurkan sejak 2005 lalu yang terdiri dari 3 
fase.  
Ketiga fase tersebut adalah pertama; fase back on track dengan tujuan 
untuk perbaikan dan peletakan fondasi dasar. Fase kedua; Outperform the market 
bertujuan untuk konsolidasi dan mencipkan momentum lalu fase ketiga; Shaping 
the end game dengan tujuan untuk penyempurnaan dan pertumbuhan. 
Keseluruhan fase dilaksakan untuk menjadikan Bank Mandiri sebagai dominant 
multi specialist menuju Regional Champion Bank 
Fase back on track telah berhasil dilalui lebih cepat dari rencana semula 
dan meraih hasil membanggakan. Hal ini ditunjukan antara lain dengan telah 
keluarnya Bank Mandiri dari Pengawasan Intensive Bank Indonesia atas 
keberhasilan menurunkan non performing loan netto dibawah 5%. Disamping itu 
terdapat peningkatan profitabilitas yang ditandai dengan return on equity (ROE) 
pada September 2007 di atas 15%. Nilai Kapitalisasi pasar yang meningkat pesat 
dari hanya Rp 32,2 triliun pada akhir tahun 2005 menjadi Rp 73,1 triliun pada 
September 2007, yang berarti meningkat lebih dari 100%. Bank Mandiri juga 
berhasil meraih berbagai penghargaan diberbagai bidang yaitu good corporate 
goverance, pelayanan dan pengelolaan perusahaan. Kesemua itu mengindikasikan 
bahwa Bank Mandiri sudah berada di jalur yang benar dalam melaksanakan tahap 
awal transformasi ini. 
Memasuki fase kedua yaitu Outperform The Market, Bank Mandiri 
memandang perlu untuk mewujudkan jati dirinya melalui visualisasi tampilan 
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dengan mengganti logo yang modern, lebih berkelas, menonjol serta selalu lekat   
dalam ingatan.  
Tahun 2008 yang merupakan awal dari fase Outperform The Market, 
merupakan saat dimana Bank Mandiri harus menciptakan momentum guna meraih 
berbagai kesempatan menjadi Regional Champion Bank. Dalam menciptakan 
momentum tersebut, Bank Mandiri memandang perlu untuk membekali diri 
dengan tampilan logo dan tag line (slogan) baru yang merupakan bagian intregal 
dari proses brand transformation, serta merefleksikan jiwa baru Bank Mandiri. 
Perubahan logo sudah dipersiapkan dalam upaya melengkapi proses 
transformasi yang sedang berjalan dan akan dilakukan secara bertahap, efektif dan 
efisien dalam tiga tahun kedepan. Seluruh proses perubahan logo dilakukan sesuai 
dengan kondisi perusahaan dan kebutuhan pasar serta mengacu pada International 
Best Practice dan  prinsip Good Corporate Governance. 
Logo baru Bank Mandiri yang menampilkan tulisan “mandiri” tanpa kata 
bank adalah sejalan dengan kebijakan Bank Indonesia ke depan yang akan 
mengijinkan Bank untuk menjual produk-produk non Bank seperti reksadana, 
bank assurance dan produk-produk non bank lainnya, serta sejalan dengan 




























Bentuk Logo dengan huruf kecil melambangkan sikap ramah dan rendah 
hati dari Bank Mandiri yang belakangan mendapatkan banyak award sebagai bank 
dengan service excellence terbaik di Indonesia.  
Selain itu, warna biru melambangkan rasa nyaman, tenang, menyejukkan 











Logo Bank Mandiri tanpa warna dasar 













Logo Bank Mandiri dengan warna dasar 




kesetiaan, kepercayaan, kehormatan yang tinggi dan profesionalisme. Sedangkan 
warna emas dengan paduan warna orange menunjukan keagungan, kemuliaan, 
kemakmuran dan kekayaan. Warna keemasan tersebut juga sebagai penarik 
perhatian yang menunjukan sifat aktif, kreatif, meriah serta merupakan warna 
spiritual. 
Bentuk Gelombang Emas Cair merupakan simbol dari kekayaan 
finansial dimana lengkungan emas merupakan metamorphosa dari sifat lincah, 
progresif, pandangan ke depan, fleksibilitas serta ketangguhan dalam menghadapi 
segala kemungkinan yang akan datang. 
Slogan baru “Terdepan, Terpercaya, Tumbuh bersama Anda” 
mempunyai makna sebagai berikut : Terdepan merupakan perwujudan dari kerja 
keras dan profesionalisme untuk menjadikan Bank Mandiri selalu yang terdepan; 
Terpercaya merupakan perwujudan dari integritas dan sikap transparansi untuk 
menjadikan Bank Mandiri sebagai institusi perbankan yang terpercaya; Tumbuh 
bersama anda merupakan perwujudan dari fokus pada nasabah dan dedikasi dari 
seluruh insan Bank Mandiri untuk tumbuh bersama Indonesia. 
Seiring dengan peluncuran logo dan tag line (slogan) baru, Bank 
Mandiri juga mencanangkan tahun 2008 sebagai Wirausaha Muda  Mandiri. 
Program Wirausaha Muda Mandiri yang merupakan wujud kepedulian sosial bank 
terbesar di tanah air ini, ditargetkan mampu menjaring 1000 wirausahawan baru. 
Di dalam program tersebut, Bank Mandiri tidak hanya sekedar 
memberikan dukungan pembiayaan, namun juga pendampingan untuk 
meningkatan kapabilitas wirausahawan dan calon wirausahawan. Realisasi dari 
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program tersebut adalah dengan mendidik para mahasiswa dan memberikan 
fasilitas pembiayaan bagi mereka yang hendak membuka usaha sebagai upaya 
untuk menciptakan paradigma baru di kalangan anak muda, khususnya 
mahasiswa, dari job seeker menjadi job creator. 
Untuk melaksanakan program ini, Bank Mandiri telah bekerjasama 
dengan lebih dari 20 Universitas di seluruh wilayah Indonesia. Keseluruhan 
program Wirausaha Muda Mandiri akan mencapai puncaknya pada perayaan 100 
tahun Kebangkitan Nasional pada tanggal 20 Mei 2008, dimana pada acara 
tersebut diharapkan telah lahir 1.000 orang Wirausaha Muda Mandiri. 
 
F. Budaya Perusahaan 
Budaya adalah satu set nilai, penuntun kepercayaan akan suatu hal, 
pengertiaan dan cara berfikir yang dipertemukan oleh para anggota organisasi dan 
diterima oleh anggota baru seutuhnya (W. Jack Duncan dalam Kasali, 2003:108). 
Tujuan budaya adalah melengkapi para anggota dengan rasa (identitas) organisasi 
dan menimbulkan komitmen terhadap nilai-nilai yang dianut organisasi. 
Budaya organisasi yang sudah dijalani oleh Bank Mandiri yaitu TIPCE 
(Trust, Integrity, Profesionalism, Costumer Focus dan Ezcellence). Sesuai dengan 
uraian dari kepanjangan TIPCE, Bank Mandiri menerapkan 5 nilai-nilai budaya 
dalam menjalankan seluruh aktifitas kerja di Bank Mandiri. Budaya ini diterapkan 
di seluruh Kantor Wilayah, Kantor Cabang seta outlet-outlet cash Bank Mandiri di 
seluruh Indonesia. Nilai budaya ini menjadi dasar dari perilaku-perilaku Insan 
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Bank Mandiri (Direksi & Karyawan Bank Mandiri). Berikut merupakan 
keterangan dari TIPCE : 
1. Trust/kepercayaan: Membangun keyakinan dan sangka baik di antara 
stakeholders dalam hubungan yang tulus dan terbuka berdasarkan kehandalan. 
2. Integrity/Integritas:  Setiap saat berpikir, berkata dan berperilaku terpuji, 
menjaga martabat serta menjunjung tinggi kode etik profesi. 
3. Professionalism/Profesionalisme: Berkomitmen untuk bekerja tuntas dan 
akurat atas dasar kompetensi terbaik dengan penuh tanggung jawab. 
4. Customer focus/Fokus pada pelanggan: Senantiasa menjadikan pelanggan 
sebagai mitra utama yang saling menguntungkan untuk tumbuh secara 
berkesinambungan. 
5. Excellence/Kesempurnaan: Mengembangkan dan melakukan perbaikan di 
segala bidang untuk mendapatkan nilai tambah optimal dan hasil terbaik secara 
terus menerus. 
Perilaku yang juga selalu diterapkan Bank Mandiri demi mewujudkan 
budaya TIPCE tersebut dirumuskan dalam 10 Perilaku Utama, diantaranya 
sebagai berikut: 
1. Saling menghargai dan bekerjasama 
2. Jujur, tulus dan terbuka 
3. Disiplin dan konsisten 
4. Berfikir, berkata dan bertindak terpuji 
5. Kompeten dan bertanggung jawab 
6. Memberikan solusi dan hasil terbaik 
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7. Inovatif, proaktif dan cepat tanggap 
8. Mengutamakan pelayanan dan kepuasan pelanggan 
9. Orientasi pada nilai tambah dan perbaikan ters menerus 
10. Peduli lingkungan 
Demi terwujudnya TIPCE, Bank Mandiri melalui Insannya juga 
menjunjung tunggi nilai-nilai budaya yang lain, salah satunya adalah Nilai-
Nilai Kebersamaan, berikut uraiannya: 
1. Berorientasi pada pelanggan 
· Apapun yang dilaksanakan bertujuan meningkatkan nilai tambah dan 
kepuasan nasabah. 
· Selalu berusaha lebih baik dari para pesaing dalam memenuhi 
kebutuhan nasabah yang selalu berubah dengan melakukan inovasi 
produk dan pelayanan. 
· Menjaga rahasia nasabah dan Bank. 
2. Integritas 
· Bekerja dengan integritas, beretika, dan profesional sesuai dengan 
kode etik bankir Indonesia. 
· Tidak akan melanggar ketentuan undang-undang dan peraturan 
perbankan yang berlaku, yang akan merusak citra dan reputasi Bank 
Mandiri. 






· Mematuhi sistem dan kebijakan Bank Mandiri serta akan menegakkan 
ketentuan perundang-undangan dan peraturan yang berlaku. 
· Mencapai sukses melalui komitmen terhadap ketepatan waktu dan 
kualitas. 
4. Kerjasama 
· Meyakini bahwa kesuksesan kerjasama akan terpelihara atas dasar 
budaya dan professional. 
5. Saling Percaya dan Menghargai 
· Menganut manajemen terbuka. 
· Memelihara kepercayaan pada rekan sejawat dan menghargai penilaian 
serta keahliannya. 
· Memberi dan menerima masukan dengan cara yang positif. 
· Mengutamakan lingkungan persaingan yang sehat. 
6. Pemberdayaan Sumber Daya Manusia 
· Menyadari bahwa keberhasilan Bank hanya dapat dicapai melalui 
sumber daya manusia. 
· Membangun nilai dedikasi dengan memberikan penghargaan, 
pelatihan, dan pembayaran gaji dan bonus sesuai dengan kriteria 
kinerja yang dicapai. 
· Merasa turut memiliki atas segala keputusan manajemen.  
· Tugas dan tanggung jawab diberikan kepada orang yang tepat. 
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· Bersedia memikul tanggung jawab, karena karyawan Bank Mandiri 
yakin penghargaan akan diberikan atas dasar kontribusi kepada Bank 
berdasarkan keahlian dan pengetahuan masing-masing. 
7. Keseimbangan 
· Memelihara keseimbangan antara kepentingan-kepentingan berbagai 
pihak yang berkaitan dengan Bank  
· Menyeimbangkan antara peningkatan nilai tambah dan peningkatan 
keuntungan Bank dengan melaksanaan manajemen risiko secara 
profesional. 
8. Kepemimpinan 
· Menerapkan kepemimpinan yang bijaksana untuk menjadi panutan 
dalam mewujudkan misi dan nilai-nilai budaya dalam kehidupan 
sehari-hari. 
9. Peduli terhadap lingkungan 
· Melaksanakan kebijakan-kebijakan Bank tanpa merugikan 
perekonomian negara, masyarakat dan lingkungan. 
Perilaku Tiga Tidak 
Dalam menghayati dan melaksanakan ke sembilan nilai kebersamaan 
diatas, Bank Mandiri memulainya dengan melaksanakan perilaku tiga tidak: 
1. Tidak telambat 
2. Tidak melakukan kesalahan 




G. Prinsip-prinsip Good Corporate Governance Perusahaan: 
Bank Indonesia (BI) mengeluarkan peraturan Bank Indonesia (PBI) 
No. 8/14/PBI/2006 tentang Pelaksanaan Good Corporate Governance di Bank 
Umum yang kemudian  disempurnakan oleh PBI No.8/4/PBI/2006 mengenai 
peningkatan kinerja bank, selain itu GCG untuk melindungi kepentingan 
stakeholder serta peningkatan kepatuhan ke regulasi dan code of conduct yang 
ada di industri perbankan. Berikut merupakan penerapan GCG di Bank 
Mandiri untuk mencapai self assestment: 
 
1. Keterbukaan (Tranparency) 
 
· Bank mengungkapkan informasi secara tepat waktu, memadai, jelas, 
akurat dan dapat diperbandingkan serta dapat diakses oleh stakeholder 
sesuai dengan haknya. 
· Informasi tersebut meliputi visi, misi, sasaran usaha, strategi Bank, 
kondisi keuangan, susunan dan kompesasi pengurus, pemegang saham, 
pengendali, cross shareholding, pejabat eksekutif, pengelolaan risiko, 
sistem pengawasan dan pengendalian intern, status kepatuhan sistem 
dan implementasi GCG serta informasi dan fakta material yang dapat 
mempengaruhi keputusan pemodal. 
· Prinsip keterbukaan itu tetap memperhatikan ketentuan rahasia bank, 
rahasia jabatan dan hak-hak pribadi sesuai peraturan perundang-
undangan yang berlaku. 
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· Kebijakan bank harus tertulis dan dikomunikasikan kepada stakeholdes 
yang berhak memperoleh informasi tentang kebijakan tersebut. 
2. Akuntabilitas (Accountability) 
 
· Bank menetapkan tanggung jawab yang jelas dari masing-masing 
organ Bank yang selaras dengan visi, misi, sasaran usaha dan strategi 
Bank dan menetapkan kompentensi kepada organ tersebut sesuai 
tanggung jawab masing-masing. 
· Dalam pengelolaannya, Bank menetapkan check and balance system. 
· Bank juga memiliki ukuran kinerja dari semua jajaran berdasarkan 
ukuran yang disepakati konsisten dengan nilai perusahaan (corporate 
values), sasaran usaha dan strategi bank serta memiliki reward and 
punishment system. 
· Bank menyakini bahwa semua organ organisasi Bank mempunyai 
kompetensi sesuai dengan tanggung jawabnya dan memahami 
perannya dalam implementasi GCG.(Good Corporate Governance) 
3. Tanggung Jawab (Responsdibility) 
· Bank berpegang pada prinsip kehati-hatian (prudential banking 
practices) dan menjamin kepatuhan terhadap peraturan yang berlaku. 
· Bank sebagai good corporate citizen peduli terhadap lingkungan dan 
melaksanakan tanggung jawab sosial secara wajar. 
 
 
4. Independensi (Independency) 
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· Bank menghindari terjadinya dominasi yang tidak wajar oleh 
stakeholders manapun dan tidak terpengaruh oleh kepentingan sepihak 
serta terbebas dari benturan kepentingan (conflict of interest). 
· Bank mengambil keputusan secara obyektif dan bebas dari segala 
tekanan dari pihak manapun. 
5. Kewajaran (Fairness) 
· Bank memperhatikan kepentingan seluruh stakeholders berdasarkan 
asas kesetaraan dan kewajaran (equel treatment). 
· Bank memberikan kesempatan kepada seluruh stakeholders untuk 
memberikan masukan dan menyampaikan pendapat bagi kepentingan 
Bank serta mempunyai akses terhadap informasi sesuai dengan prinsip 
keterbukaan. 
 
H. Aspek Sumber Daya Manusia 
Dalam susunan baru sruktur organisasi Bank Mandiri jabatan tertinggi 
dipegang oleh  Board Of Commissioner yang dibantu oleh Board Of Directors 
dan Deputy President Directors. Dalam direktorat tersebut terdapat group-group 
lainnya yang dikepalai oleh seorang group head yang telah ditetapkan. Group 
head tersebut mengkomando Departemnt Head untuk kelancaran kinerja group 
tersebut dan diperbantukan oleh Section Head, Staff Officer dan Officer. 



























I. Jumlah Sumber Daya Manusia Perusahaan 
Management Tea 
Board of Commissioners 
    Komisaris Utama merangkap  
Edwind Gerungan   
Komisaris Independen  
Muchayat    Wakil Komisaris Utama 
 
Soedarjono   Komisaris 
Gunarni Soeworo  Komisaris  
 
Yap Tjay Soen  Komisaris 
 
Board of Directors 
 
 Agus Martowardojo Direktur Utama 
 
Wayan Agus   Wakil Direktur Utama 
Mertayasa 
 
Omar S. Anwar   Direktur 
 
Zulkifli Zaini   Direktur 
 
Abdul Rachman  Direktur 
 
Sasmita   Direktur 
 
Sentot A. Sentausa  Direktur 
 
Bambang  Setiawan  Direktur 
 
Riswinandi   Direktur 
 
Thomas Arifin  Direktur 
 
Budi Gunadi Sadikin Direktur 
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Komposisi sumber daya manusia Bank Mandiri per 31 Desember 2006 
memiliki 21.062 orang pegawai. Jumlah ini mengalami penurunan sebanyak 130 
orang dibandingkan dengan tahun 2005 yang berjumlah 21.192 orang. Dengan 
komposisi sumber daya yang ada, Bank Mandiri terus berupaya untuk 
meningkatkan tingkat pelayanan, mengembangkan jaringan bisnis dan distribusi 
sesuai kebutuhan organisasi dengan tetap meningkatkan efektifitas organisasi. 
· Tingkat Pendidikan 
Untuk menjadi “Dominant multi-specialist Bank” yang kemudian menjadi 
regional champion Bank, Bank Mandiri harus mengembangkan bisnisnya 
yang secara signifikan melebihi tingkat pertumbuhan pasar maupun 
· Meningkatkan kompetensi perkreditan bagi seluruh pegawai yang terkait 
langsung yang dengan permasalahan kredit baik untuk segmen corporate, 
commercial, customer / retail dan micro banking. 
· Melaksanakan program training khusus bagi frontliners dalam upaya 
meningkatkan service dan layanan cabang. 
· Melaksanakan program khusus untuk mendukung efisiensi dan produktivitas 
serta learning organization. 
 
J.  Subsidiaries Perusahaan 
Berikut merupakan tabel anak perusahaan Bank Mandiri, beserta 





Subsidiaries Bank Mandiri 
 
Perusahaan Bidang Usaha Kepemilikan 
PT Pengelola Investama Mandiri 
· PT Bumi Daya Plaza 






PT Asuransi Jiwa Staco Raharja Asuransi 100.0 % 
PT Bank Syariah Mandiri 
· Bank Mandiri 







PT EXIM SB Leasing 
· Bank Mandiri 
· SB Leasing Co, Japan 







PT Sarana Bersama 
Pembiayaan Indonesia 
· Bank Mandiri 







PT Mandiri Sekuritas 
· Bank Mandiri 









PT Bapindo Bumi Sekuritas 
· Bank Mandiri 
· Yayasan Kesejahteraan 
Pegawai Bapindo 







PT Kustodian Sentral Efek 
Indonesia 
· Bank Mandiri 









Bank Mandiri (Europe), Ltd 
London 








Kepemilikan PT Pengelola Investama Mandiri 
Perusahaan Bidang Usaha Kepemilikan 
PT Bumi Daya Plaza 
· Bank Mandiri 









PT Usaha Gedung BDN 
· Bank Mandiri 









Anak perusahaan merupakan bagian dari empat Bank bergabung. Bank 
Mandiri tengah melakukan kajian menyeluruh atas kegiatan anak perusahaan dan 
hanya akan mempertahankan kegiatan anak perusahaan yang sesuai dengan 
bidang usaha Bank di segmen perbankan korperasi dan perbankan ritel, perbankan 
syariah serta investment banking 
 
K. Jaringan Cabang Perusahaan 
Secara geografis, lembaga Bank Mandiri memiliki ruang lingkup wilayah 
nasional, hal ini mengingat bahwa Bank Mandiri merupakan bank terbesar di 
Indonesia. Saat ini Bank Mandiri memiliki 924 jaringan cabang yang tersebar di 
seluruh wilayah Indoesia dan 5 cabang di luar negeri. Cabang di Indonesia di 
dukung oleh sepuluh kantor wilayah yang terdiri dari Medan, Palembang, Jakarta 
Kota, Jakartra Thamrin, Jakarta Sudirman, Bandung, Semarang, Surabaya, 
Banjarmasin dan Makassar. 
Dengan jaringan 480 Kantor Cabang dan 207 Kantor Kas, serta 2800 
mesin ATM yang bisa kapan saja diakses apabila terdapat logo Bank Mandiri atau 
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di ATM bersama, LINK dan Visa/Plus, Bank Mandiri telah memberikan 
kemudahan bagi para nasabahnya untuk melakukan kenyamanan transaksi. 
 
L. Prestasi Perusahaan 
Setelah berdiri tanggal 2 Oktober 1998 dengan segala jerih payah dan 
kinerja para insan Mandiri untuk mencapai Good Coorporate Governance berikut 
merupakan prestasi yang telah dicapai oleh Bank Mandiri : 
 
Tabel III 
Penghargaan Bank Mandiri 
 
Award Institution Year 






· Overall Best Vompany in 
Indonesiafot Corporate 
Governance 2006 
· Best Company in Indonesia 









· Best for FX Sales 







Service for Asian Clients 
· Best for Macroeconimics 
research 
Asiamoney 2006 
· Best overall domestic cash 
management for small 
business 
· Best overall domestic cash 
management for large 
business 
· Best overal cross border cash 
management for medium 
business 
· Most innovative vash 
management solutions for 
small business 














E-Lerning Award 2006: The Best 







Runner Up untuk sektor keuangan 







menjadi salah satu The Best of top 
10 GCG Perception index 2006 
Kriya Pranala award sebagai bank 
umum dengan total aset diatas Rp. 
100 triliyun untuk kategori : 
· Jumlah linkage (kemitraan) 
terbesar dengan BPR 
· Limit kredit (plafon) terbesar 
yang diberikaan kepada BPR 
· Baki debit (outstanding) 
terbesar yang diberikan 
kepada BPR 














Lingkage Program Award BI 2006 
Indonesia Best Website 2006 






Awards Institution Year 
· Best for Innovative FX produt 
and structured ideas 2005 







service for asian clients 
· Best for currency strategy  
· Best post – trade seervices, 
including back-office 
The Outstanding Achiever Larger 
Issuer Award 2005 
VISA 2005 
Posisi 3 untuk kategori Merchant 
Outletsversi Member Rangking 








Survey Consumer Banking 
Excelent Bank Mandiri sebagai 
Bank Masa Depan. Posisi Bank 
Mandiri sebagai berikut : 
· Produk tabungan terbaik (No. 
2 nilai 85.16) 
· Installment Saving terbaik 
(No. 2 nilai 63.76). 
· Kartu ATM terbaik (No 2 
nilai 80.74) 


















· Kartu Debet terbaik (NO. 2 
nilai 66.56) 
· Mobile Bank terbaik (No 2 
nilai 72.40) 
· Internet Banking terbaik (No 
2 nilai 65.95) 
· Layanan perbankan terbaik 
(N0. 2 nilai 74.24) 
· Pemegang Overal (No.2 nilai 
42.42 posisi 1 BCA 2 Bank 
Mandiri 3 Bank Niaga) 
The Best Credit Card in Marketing 
Communikations 
SWA 2005 
The Best Credit Card in Pricing SWA 2005 
· Mandiri Visa Card 
mendapatkan penghargaan 
sebagai The Best lolalty 
program in 2005 
· Peringkat pertama kepuasan 
pelanggan di industri jasa 









The Best Online Banking tahun PC Megazine 2005 
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2005 untuk layanan internet 
Awards Insitution Year 
Best Trade Finance Bank 
(Indonesia) 
Global Finance 2004 
IPO Retail Marketing : Found 
Sourcing Product or Program 
Asian Banking 2004 
Best Domestic Commercial Bank 
(Indonesia) 
Asia Money 2004 
The Best Local Bank, Indonesia Finance Asia 2004 
Bank of The Year 2004 Indonesia The Banker 2004 
Best Bank In Indonesia 2004 Euromoney 2004 
MIS Innovation Award 2004, 





The Most Stumulating IPO to 




ICSA 2004 : Deposit Account & 
Mutual Fund 
SWA 2004 
Best IPO Instituation Year 





Best Overall Equity Deal In Asia Asia Money 2003 
Best Privatization In Asia Asia Money 2003 
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Best Bank IPO In Asia Asia Money 2003 
Deal of The Year  CFO Asia 2003 
IPO Highly Commended Corporate Finance 2003 
Equity Deal In Asia, Commended Euromoney 2003 
Indonesia Deal of The Year Tha Banker 2003 
Indonesia Country Deal Award Finance 2003 
Indonesia Equity Deal IFR Asia 2003 
Best Bonds Institution Year 
Best Non – Sovereign Bond 2003 Emerging Markets 2003 
Best Financial Borrower In Asia Euromoney 2003 
Best Credit In Asia The Asset 2003 
Awards Institution Year 
Best Local Bank In Indonesia Finance Asia 2003 
ICSA : 2003 Tabungan Mandiri 
untuk kategori Saving Account 
SWA 2003 
The Best Performer VISA Card 
International 
2003 
Best Domestic Bank In Indonesia Euromoney 2003 
Best Emerging Market Bank Global Finance 2003 
Best Trade Finance Bank Globall Finance 2003 
Best Bank Capital Deal Finance Asia 2003 
Best Managed Company Finance Asia 2003 
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Best Domestic Commercial Bank The Asset 2003 
Bank of The Year The Bankers 2003 
Bank Teraman Majalah Pilar 2003 
The Most Excellent In Collecting 
Customer’s Fund for Category : 
Time Deposits (DEPOSITO) 
Deman DEPOSITS (GIRO) 
Saving Accounts (TABUNGAN) 
Total Customers Funds 
The Bankers 2003 
Awards Institution Year 





Bank Perdagangan Keuangan 




Bank Lokal Terbaik Finance Asia July 2002 
Bank of The Year The Banker 2002 
Best High Yield Bank Bond The Asset 2002 
Indonesia Capital Markets Deal IFR Asia 2002 
ICSA - 2002 Tabungan Mandiri 
untuk kategori Saving Account 
SWA 2002 
ICSA-2002 : Deposito Mandiri 
untuk kategori Deposit 
SWA 2002 
ISO 9001:2000 di bidang  2002 
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Custodial Services, Trust Services 
& Depository Bank Services 
Awards Institution Year 










The Best Domestic Commercial 




Bank of The Year The Banker, 
London 
July 2001 
Bank Terbesar di Indonesia No 4 






M. Aspek Sarana dan Prasarana 
Kantor Pusat Bank Mandiri yang bertempat di Plaza Mandiri, Jalan 
Gatot Subroto Kav. 36-38 Jakarta Pusat ini memiliki banyak sarana dan prasarana 
untuk mendukung kinerja bank dalam kesehariannya.  
1.  Utama Yang Dimiliki: 
· Ruang Komisaris dan Direksi 




· Lift dan eskalator 
· Lounge dan ruang tamu :                
·  Auditorium 
· Ruang rapat besar dan kecil 
· Parkir lapangan dan Basement 
· Masjid 
· Lapangan olah raga 
· Kamar mandi 
· Tangga darurat 
· Kantin 
· Fitness center 




2. Fasilitas Penunjang yang ada  : 
· Optik 
· Travel agent 
· Money Changer 
· Cafe Au Liet 
· Kantor Cabang Bank Mandiri 
· ATM Corner 
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· Mandiri Club 
· Mini Market AM PM 
 
N. Kegiatan Usaha Bank Mandiri 
Bank Mandiri mempunyai berbagai kegiatan usaha. Kegiatan usaha 
utama Bank Mandiri, yaitu Comercial Banking, Consumer Banking, dan 
Corporate Banking. Comercial Banking menyediakan berbagai produk jasa yakni 
Simpanan dan kredit, Cash Management, Jasa Treasury, Jasa corresponden 
banking. Consumer Banking menyediakan berbagai produk jasa meliputi Kartu 
kredit, Kartu debit, Travellers cheque, Safe Deposit Box, dan Jasa pembayaran 
tagihan. Corporate Banking menyediakan produk Demand Deposit, Time Deposit, 
dan Certificated Of Deposit. 
Selain jenis kegiatan jasa perbankan yang dilakukan, Bank Mandiri juga 
memiliki anak perusahaan, yaitu PT Asuransi Jiwa Mandiri, Bank Mandiri 
(Europe) limited (London-UK)-(PT BMEL) menjalankan kegaiatan di bidang 
perbankan dan kegaiatan usahanya menerima simpanan (deposit banking), PT 
Bank Syariah Mandiri (PT BSM) berusaha di bidang perbankan dengan prinsip 
bagi hasil berdasarkan syariat Islam, PT Usaha Gedung Bank Dagang Negara 
berusaha dalam pembangunan termasuk bidang usaha real estate dan jasa, PT 
Pengelola Harta Tetap Mandiri berusaha dalam bidang perdagangan dan jasa 
termasuk bidang real estate dan properti, PT Bumi Daya Plaza berusaha di bidang 
perdagangan umum, pemborongan (kontraktor), perangkutan, perindustrian, 
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percetakan, pekerjaan teknik, jasa atau pelayanan, pertanian, perhutanan, 
pertambangan dan pemukiman. 
Sedangkan untuk melayani  nasabah di sektor retail  ada  beberapa 
produkyang ditawarkan : 
· Giro Mandiri, rekening koran dalam mata uang rupiah maupun valuta asing. 
· Mandiri Dollar, simpanan perorangan dalam mata uang dollar Amerika. 
· Tabungan Mandiri, simpanan perorangan dalam rnata uang rupiah. 
· Tabungan Haji Mandiri, tabungan bagi calon jemaah haji. 
· Deposito Mandiri 
· Deposito U$ Mandiri 
· Sertifikat Deposito Mandiri 
· Mandiri Traveller Cheque,  pengganti  uang tunai  untuk keamanan perjalanan 
tanpa hams menjadi nasabah Bank Mandiri. 
· Treveller Cheque valuta asing 
· Safe Deposit Box, kotak yang dirancang untuk memberi keamanan dalam 
menyimpan harta atau surat berharga . 
· Payment    Point,    produk   jasa    Bank    Mandiri    untuk    menerima 
pembayaran tagihan-tagihan yang bersifat massal, misal tagihan PLN,Telkom, 
Satelindo, dll. 
· Payroll Package, jasa layanan Bank kepada nasabah untuk memberi 
kemudahan dalam hal pembayaran gaji karyawan. 
· BPIH, Biaya Penyelenggaraan Ibadah Haji yang bekerjasama dengan 
Departemen Agama.  Sebagai Bank penerima setoran  BPIH,  Bank 
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· Mandiri  menyediakan Tabungan  Haji  Mandiri serta fasilitas untuk persiapan 
Ibadah Haji. 
· Inkaso atau Collection, Inkaso adalah layanan Bank Mandiri dalam rangka    
penagihan   warkat-warkat   valuta    rupiah   dimana    bank      tertariknya 
berada di wilayah Kliring. Collection adalah layanan Bank Mandiri dalam 
rangka  penayihan dengan  bank tertariknya di  luar negeri atau dalam negeri 
tetapi dalam valuta warkat dalam valuta asing. 
· Transfer, pengiriman  uang dalam valuta  rupiah atau asing yang dilakukan 
atas permintaan dan untuk kepentingan nasabah. 
· Tarif Layanan, beberapa tarif layanan untuk tabungan, giro, dan deposito, 
ATM Mandiri. 
· Debit   Mandiri,   fasilitas   kartu   debit   dari   tabungan   Mandiri   yang 
memberi keleluasaan seperti pengguna kartu kredit. 
· SMS Banking Mandiri, layanan perbankan yang dapat digunakan untuk 
bertransaksi melalui SMS ponsel. 
· Internet Banking Mandiri, saluran distribusi Bank untuk memberi kemudahan 
mengakses rekening yang dimiliki nasabah melalui jalur internet. 
· Mandiri Visa, dapat digunakan untuk bertransaksi di berbagai tempat usaha 
berlogo VISA di seluruh dunia. 
· Reksadana  mandiri,  saran  pengumpul  dana  milik  berbagai  pihak, sehingga 
menjadi suatu akumulasi dana yang diinvestasikan ke dalam suatu kelompok 
portfolio yang diharapkan menghasilkan imbalan hasil terbaik. Pengelola yang 
ditunjuk adalah PT Mandiri Sekuritas sebagai manajer investasi. 
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· Mitrakarya Mandiri, kredit tanpa agunan dari Bank mandiri untuk kelompok 
pegawai atau karyawan minimal 25 orang suatu perusahaan yang feasible 
menurut Bank. 
· Multiguna Mandiri, kredit yang diberikan kepada perorangan untuk keperluan 
konsumtif dengan pertimban ijin atas dasar penghasilan dan agunan 
kebendaan. 
· Graha Mandiri, cara cepat dan mudah untuk mempunyai rumah, ruko, dan 
apartemen sendiri melalui KPR Bank Mandiri. 
· Bank Mandiri Prioritas, layanan bagi personal Banker, yaitu nasabah yang 



















A. Profil Informan Penelitian Dalam Porses Perubahan Branding 
Untuk mengetahui program komunikasi terhadap sosialisasi internal dalam 
proses re-branding, dilakukan pengumpulan data melalui wawancara (in depth 
interview) dengan enam orang informan penelitian, diantaranya 4 orang dari 
pegawai Mandiri dan 2 orang nasabah Mandiri. Informan penelitian dari pegawai 
Mandiri antara lain; Team Leader Brand Standardization Development, Team 
Leader External Communications, pegawai pusat (Jakarta) serta cabang Surakarta 
(Palur). Informan penelitian dari nasabah dipilih berdasarkan lama mereka 
menjadi nasabah Mandiri. Kemudian pemilihan informan penelitian pegawai 
dipilih karena pemahaman mereka tentang pelaksanaan program sosialisasi dalam 
proses re-branding di kalangan internal Bank Mandiri yang dirasa peneliti mampu 
dalam bidang tersebut, sehingga informasi yang didapat oleh peneliti menjadi 
akurat dan berimbang. Berikut ini karakteristik informan pegawai berdasarkan 
umur, jabatan serta penempatan kerja dan karakteristik nasabah berdasarkan umur, 
pekerjaan serta mulai menjadi nasabah.  
 
1. Karakteristik Informan Penelitian Pegawai dan Nasabah Bank Mandiri  
Karakteristik masing-masing informan penelitian pegawai berdasarkan 






















*) Sumber : Olahan peneliti 
 
No Nama Umur  Jabatan Penempatan 
Kerja 
1 Desiree Irawati 
(Informan I) 



































Karakteristik informan penelitian nasabah berdasarkan umur, 
pekerjaan serta lama menjadi nasabah.  
 
TABEL V 
Karakteristik Informan Penelitian Nasabah 
 





45 Ibu rumah 
tangga 
2000 
2 Eno Prabowo 
(Informan VI) 
23 Mahasiswa 2007 
*) Sumber : Olahan peneliti  
 
2. Karakteristik Personal Informan 
a. Informan I 
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Ibu berjilbab ini menjabat sebagai Team Leader Brand 
Development di kantor pusat. Wanita kelahiran Jakarta, 3 Desember 1972 
sudah bekerja di Bank Mandiri selama 6 tahun. Beliau lulusan Institut 
Pertanian Bogor jurusan Ekonomi Agro kemudian dilanjutkan ke Australia 
selama setahun untuk menempuh Mastering Public Relations di Bond 
University. Sebelum menjadi Team Leader, Beliau menjabat sebagai 
Corporate Communication staff. Saat diwawancarai, Beliau mengenakan 
baju muslim berwarna jingga yang senada dengan jilbabnya. Suaranya 
yang lembut dan tertata itu menjawab pertanyaan satu persatu dengan 
pelan dan seksama. Selama sekitar satu jam peneliti berbicara dengan 
Beliau di ruang meeting kantor yang berada tak jauh dari ruang kerjanya.  
b. Informan II 
Tidak hanya sebagai Team Leader External Communications saja, 
beliau juga menjadi perwakilan dari komite branding Bank Mandiri. 
Sebelum bekerja di Bank Mandiri, pak Wisnu sudah bekerja di salah satu 
dari empat Bank hasil merger tersebut. Lulusan Universitas Gajah Mada 
(UGM) jurusan ekonomi-akutansi ini meneruskan kuliah lagi di 
Rensselaer Polytechnic Institute School of Business New York,  USA pada 
tahun 1993 – 1995. Walaupun sudah terlihat ber umur, Bapak kelahiran 
Bogor, 27 Juni 1958 ini sangat berbobot di bidangnya. Kesan yang didapat 
peneliti saat mewawancarai beliau adalah Cerdas dan berwibawa.   
c. Informan III 
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Merupakan sosok wanita karier yang terkesan kalem dan murah 
senyum. Nada suaranya pun kecil dan tipis. Saat bertemu di Bank Mandiri 
Kantor Pusat, Ibu Ade (nama panggilanya) mengenakan busana batik 
berwarna merah yang senada dengan jilbabnya sehingga terlihat segar dan 
menawan. Ibu yang mempunyai satu anak ini mulai bekerja di Mandiri 
pada Agustus 2008. Dengan diawali ODP (Outsourcing Development 
Program) dan kemudian pada November 2008 ditempatkan di Corporate 
Banking hingga saat ini. Wanita kelahiran Jakarta, 31 Oktober 1980 ini 
masih energik saat peneliti mencoba memulai percakapan.  
d. Informan IV 
Ibu dari 3 anak ini sudah memulai kariernya sejak  Bank Mandiri 
berdiri. Sebagai frontliner (Customer Service), beliau harus menguasai 
informasi-informasi mengenai re-branding Bank Mandiri Wanita yang 
lahir pada tanggal 1 Agustus 1957 mempunyai sikap tenang dan datar. 
Wajah yang tanpa eskpresif terlihat saat wawancara berlangsung. Seragam 
biru yang dikenakan terlihat rapi dan tercium aroma parfum yang lembut. 
Saat ini beliau menjabat sebagai Cash Outlet Manager Kantor Cabang 
Pembantu Palur, Surakarta. Lulusan Universitas Negeri Sebelas Maret 
Jurusan Sastra Inggris ini baru 18 bulan di cabang Palur, sebelumnya 
beliau ditempatkan di cabang Wonogiri. 
 
3. Subjek Penelitian dari Nasabah Bank Mandiri  
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a. Informan V 
Ibu berusia 45  tahun dengan berbusana muslim ini sudah menjadi 
nasabah  Bank Mandiri sejak tahun 2000. Berawal dari saran kakaknya 
yang bekerja di Bank tersebut, sampai saat ini beliau tetap mempercayakan 
penyimpanan uangnya di  Bank Mandiri. Sehari-hari beliau sebagai ibu 
rumah tangga dan mempunyai 4 orang anak. Saat sedang diwawancarai, 
beliau sedang menunggu antrian untuk menabungkan uang pensiun 
almarhum suaminya. Ibu Rani menjawab pertanyaan peneliti dengan logat 
jawa yang kental dan tutur kata yang cukup singkat. Pakaian batik merah 
marun yang dikenakannya mampu membuat Beliau terlihat lebih muda 
daripada umurnya. .  
b. Informan VI 
Laki-laki yang masih berstatus mahasiswa ini terbilang nasabah 
baru. Karena dia baru saja membuka tabungan di  Bank Mandiri sejak 2 
tahun yang lalu. Pasalnya Eno (nama panggilannya), akan magang di 
Jakarta sehingga membutuhkan ATM. Saat diwawancarai, Eno yang 
berperawakan sedang dengan kulit sawo matang tersebut menjawab dengan 
tegas tanpa basa-basi. Gaya bahasa yang dipakai peneliti yaitu bahasa 
sehari-hari.    
 
B. PROSES RE-BRANDING PT. BANK MANDIRI (PERSERO) Tbk  
















Experiencing the brand 
Di dalam sebuah perusahaan jasa atau bank pada khususnya, brand 
berperan sangat penting karena brand mencerminkan segala sesuatu yang 
dilakukan oleh perusahaan. Brand lebih dari sekedar produk, nama brand, 
logo, simbol, slogan, iklan, jingle, juru bicara. Hal tersebut merupakan 

























































Brand tidak hanya 
merupakan logo atau 
merek, tetapi merupakan personality yang menyangkut dari suatu barang 
termasuk institusi. Brand dari Bank Mandiri dapat dilihat dari tiga pilar 
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utama, yaitu identitas (TIPCE), Perilaku (10 Perilaku Utama) dan 
Performance (Standar Layanan Exellence). 
 
2. Alasan Perlunya Bank Mandiri Re-branding 
Perubahan Branding atau re-branding juga bias disebut Brand 
Transformation ini merupakan bagian dari proses transformasi yang 
dilakukan  Bank Mandiri sejak tahun 2005. Pada tahun itu, Bank Mandiri 
memang dalam kondisi terpuruk dan memerlukan suatu upaya yang mampu 
membuat perusahaan bangkit kembali dari keterpurukannya. Hal ini sama 
seperti apa yang di lontarkan oleh Informan 2, yaitu sebagai berikut: 
“Latar belakang dilakukan karena bagian dari proses transformasi Bank 
Mandiri. Tahun 2005 kena masalah kredit macet yang cukup signifikan 
sehingga Pemerintah melakukan pergantian Direksi. Pergantian itu ada 
maksud supaya dilakukan pemulihan dan Bank Mandiri bisa beroperasi 
dengan baik dan melakukan misi sebagai bank terbesar di Indonesia....” 
 
 
PT. Bank Mandiri (Persero) Tbk mempunyai tiga fase atau tahapan 
dalam upaya transformasi brand yaitu, 
Pertama, fase back on track yang berakhir pada tahun 2007 ini dengan 
sukses. Pembenahan yang sudah dilakukan pada tahapan ini mulai dari 
penanaman budaya perusahaan, pengelolaan kredit bermasalah, organisasi, 
SDM, proses kerja dan sebagainya. Hasilnya terbilang memuaskan. Posisi 
NPL (Non Performing Loan) turun secara drastis, laba bersih meningkat 
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secara signifikan, cost efficiency ratio membaik secara tajam, serta 
implementasi Good Corporate Gorvernance di Bank Mandiri telah 
mendapatkan pengakuan melalui award dari Majalah Asiamoney. 
Awal 2008 merupakan awal bagi Bank Mandiri memasuki tahap kedua 
yaitu outperform the market. Tahapan ini diharapkan mampu membawa 
Bank Mandiri menuju Dominant Multi-specialist Bank. Karenanya pada 
tahapan yang berakhir tahun tahun 2010 ini Bank Mandiri dituntut untuk 
bermain lebih lincah, tumbuh berkembang lebih agresif dan sehat. 
Shaping the game merupakan tahapan berikutnya atau terakhir yang 
diharapkan mampu membawa Bank Mandiri menuju visi Regional 
Champion Bank.  
Inilah yang mendorong munculnya logo baru sebagai bagian dari 
proses brand transformation perusahaan. Perubahan penampilan ini 
merupakan bagian yang tidak terpisahkan dari transformasi secara 
keseluruhan. Logo adalah bagian dari identitas perusahaan yang 
mempunyai karakter dan nilai-nilai yang dianut sehingga membuat sebuah 
brand yang kuat melalui service excellence yang tentunya memerlukan 
proses yang terencana dan komitmen dari seluruh insan Bank Mandiri.  
Serupa dengan apa yang diungkapkan Informan 2 :          
“….Management melakukan langkah-langkah perombakan, ada 3 
tahap. Bagian dari proses transformasi Bank Mandiri misalnya proses 
kerja, cara kerja, budaya, implementasi good government. Setelah 2007 
awal proses transformasi tahap I sudah dapat diselesaikan dan sesuai 
target. Sehingga management merasa ini adalah keberhasilan yang juga 
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harus diketahui oleh publik dan juga dikomunikasikan sehingga ada rasa 
percaya untuk bangkit bahkan untuk menjadi regional champion harus 
dimunculkan dalam bentuk tampilan (logo), layanan dan interior cabang 
istilahnya wajahnya. Interior cabang itu bisa menjadi point of contec nya 
nasabah kepada Bank Mandiri. Makanya itu bagian yang ikut dirombak. 
Tampilan fisik ini tidak bisa diselesaikan selama sebulan atau dua bulan  
melainkan proses perubahan ditargetkan selama 3 tahun. Logo-logo saja 
kan juga cabang-cabang masih makai logo lama. Diganti logo supaya rasa 
percaya untuk menjadi champion bank kita kelihatan.” 
 
Perubahan branding tidak sekedar perubahan logo saja maksudnya 
perubahan ini sekaligus merupakan proses pembentukan “jiwa” perilaku 
tekad dan keinginan perusahaan, sebagai bagian dalam tahapan 
transformasi Bank Mandiri yang merupakan langkah-langkah strategis, 
dalam rangka untuk mendongkrak kinerja secara bertahap terutama adalah 
perubahan eksternal pelayanan dan perilaku kepada nasabah serta 
perubahan internal culture antara sesama pegawai. Sehingga bersama 
dengan fase back on track, Bank Mandiri juga menjalani proses 
transformasi budaya dengan 5 nilai budaya (TIPCE) dan 10 perilaku 
utama. 
Hal tersebut didukung dengan keterangan Informan 5 saat ditanyakan 
perubahan apa yang dirasakan setelah adanya perubahan branding. 
Jawabannya adalah : 
“ada, kualitas pelayanan semakin baik”. 
Walaupun baru sebentar menjadi nasabah Bank Mandiri, Informan 6 
juga mengeluarkan hal yang sependapat yaitu : 
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” yaa perubahan kearah yang lebih baik tentunya”. 
 
3. Konsep Brand Model  Bank Mandiri 
Berdasarkan alasan proses rebranding, tak hanya logo atau tampilan 
saja yang berubah melainkan juga dari segi fisik maupun personality. 
Maka Bank Mandiri mempunyai konsep “brand model” sebagai berikut : 
  
a) Positioning 
Statement   
Bank Mandiri adalah bank terdepan 
di Indonesia yang menawarkan 
beragam pelayanan finansial bagi 
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beragam kebutuhan. Bertekad untuk 
berusaha dengan semangat dan 
pengetahuan kami untuk terus 
menghasilkan produk-produk 
unggulan yang memberikan nilai lebih 
bagi pelanggan kami. Kami didukung 
oleh kemampuan para spesialis ahli, 
pengetahuan dan pengertian 
mendalam terhadap pasar untuk 
memberikan yang terbaik.  







c) Brand Promise 
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Bank Mandiri adalah sebuah 
bank untuk semua orang. 
Sebagai penyedia solusi dengan 
berbagai keahlian, kami adalah 
mitra untuk anda. 
d) Brand Values 

















































· Jujur, tulus dan terbuka 
· Disiplin dan Konsisten 
· Berpikir, berkata dan bertindak terpuji 
· Kompeten dan bertanggung jawab 
· Memberikan solusi dan hasil terbaik 
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· Memberikan pelayanan dan kepuasan pelanggan 
· Inovatif, proaktif dan cepat tanggap 
· Berorientasi pada nilai tambah dan perbaikan terus menerus 
· Peduli lingkungan 
































Dari konsep brand model tersebut, Bank Mandiri mempunyai road 



















                                   
*) Sumber : Buku Panduan Brand Tranformation 





4. Kedudukan Brand Standardization Departement dalam Struktur 
Organisasi PT. Bank Mandiri (Persero) Tbk 
Di dalam struktur organisasi Mandiri, Brand Standardization 
Departement dibawah Corporate Secretary Group. Dimana salah satu 




















perusahaan yang tanggap terhadap isu-isu atau rumors, baik yang positif 
maupun negatif serta menjaga dan meningkatkan image positif 
perusahaan. Brand Standardization Departement baru dibentuk pada bulan 
Maret 2008. Hal ini dikarenakan adanya pergantian logo Bank Mandiri 
yang di launching pada tanggal 14 Januari 2008, Direksi Bank Mandiri 
menyadari perlunya dibentuk satu tim untuk membangun brand image & 
awareness serta menjaga konsistensi penggunaan/pengaplikasian New 
Brand  termasuk sosialisasinya kepada pihak eksternal maupun internal.  
Menurut Informan 2, “Dahulu tugas ini termasuk dalam Corporate 
Communications Departement tetapi karena tugas tersebut dianggap 
sangat penting sehingga dibentuk Departement sendiri agar lebih fokus 
dalam penanganan dan pengaplikasian logo Mandiri”. Oleh karena itu 
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5. Peran Brand Standardization Departement 
Pada umumnya, Brand Standardization Department berperan 
menjaga brand image & awareness Mandiri, saat ini menjaga logo dari 
pemasangan dan pengaplikasiannya di semua touch point. Hal ini di 
ungkapkan oleh Informan 1, sebagai berikut : 
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“Tugas branding saat ini untuk menjaga brand Bank Mandiri yaitu 
disini yang dimaksud adalah logo. Lalu menjaga pada waktu dipasang dan 
diaplikasikan  dari logo disemua touch point”  
Brand Standardization Department memiliki dua unit tugas yaitu :  
a. Brand Development, yang bertugas untuk membangun brand image & 
awareness  dengan melakukan pengembangan aplikasi New Brand 
pada brand guidelines Mandiri. 
b. Brand Implementation, yang bertugas untuk membangun brand image 
& awareness  dengan melakukan review, evaluasi & monitoring 
penggunaan New Brand yang telah diimplementasikan pada collateral  
Mandiri. 
 
C. IMPLEMENTASI PROGRAM SOSIALISASI INTERNAL DALAM 
PROSES RE-BRANDING PT. BANK MANDIRI (PERSERO) Tbk 
1. Sosialisasi Internal oleh Corporate Communications 
Proses sosialisasi internal re-branding sudah berjalan sebelum 
secara resmi meluncurkan perubahan logo dan tag line (slogan) baru 
kepada masyarakat luas pada tanggal 14 Januari 2008, dan pada saat itu 
Brand Standardization Departement  belum terbentuk. Sehingga program 
sosialisasi internal dilaksanakan oleh Corporate Communcations yang 
membentuk team project transformation yang terdiri dari; Project 
Manajer, Product Owner, Service Owner, Team Members, Reviewer, dan 
Forum Komunikasi. Program-program sosialisasi antara lain : 
  
120 
a. Merencanakan dan melaksanakan teaser yang diperlukan untuk 
tahapan komunikasi/sosialisasi logo baru. 
b. Menyusun materi dan menyelenggarakan komunikasi pengarahan 
Direksi kepada Group Head, Kepala Wilayah, Hub Manager, 
Departement Head tentang akan diimplementasikan New Branding 
Bank Mandiri. 
c. Cascading Workshop 
Workshop tersebut diadakan dengan dibantu oleh Learning Center 
Group dan Culture Departement. Yang bertujuan untuk membuat 
peserta memahami tahapan transformasi Bank Mandiri. Dimana 
pesertanya terdiri dari seluruh perwakilan unit kerja. Peserta dalam 
workshop ini disebut dengan “change agent”,  yang nantinya bertugas 
menularkan kepada orang lain dengan konsep 1:4, yaitu setiap 1 
change agent berkewajiban menularkan ke 4 orang lainnya. 
 
Tabel VI 
Peserta Cascading Workshop 
   
Peserta Training 
CascadingStandar Layanan dan 
New Branding 
Jumlah Pegawai 
yang telah dicascade 
per 7 Desember 2007 
 
SQO/Change Agent Wilayah 16683  
Change Agent Kantor Pusat 3326  




c. Acara Launching Logo secara internal Bank Mandiri 
Acara yang diselengarakan di Auditorium Plaza Mandiri pada 
tanggal 14 Desember 2007 dipenuhi yel-yel “terdepan, terpercaya, 
number one” yang sesuai dengan tagline baru Bank Mandiri yaitu 
“Terdepan, Terpercaya. Tumbuh Bersama Anda.” Peluncuran logo 
baru di lingkungan internal yang tepat berlangsung pada pukul 23.30 
WIB itu disaksikan oleh para Komisaris, seluruh Direksi dan 
jajarannya, serta change agent. Acara ini bernuansa paduan tradisional 
dan modern. 
d. Pembuatan Name Tag dan Kartu Nama 
Mengkoordinir pelaksanaan pembuatan name tag dan kartu nama 
dengan logo baru untuk jajaran senior manajement di Bank Mandiri. 
e. Pengadaan Buku Trasformasi, Form Aplikasi, Kalender, Agenda 
Bekerjasama dengan pihak terkait untuk menyelesaikan pengadaan 
form aplikasi, kalender, serta agenda Bank Mandiri tahun 2008 dengan 
mencantumkan logo baru dan siap didistribusikan. 
f. Menyusun  daftar prioritas sarana kerja dan dimana logo baru akan 
diaplikasikan. 
g. Menyusun strategi implementasi setiap unit kerja terkait. 
h. Strategi implementasi akan diterapkan sesuai list prioritas yang telah 
tersusun dan dikoordinasikan dengan unit-unit terkait. 
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i. Mempersiapkan organisasi yang kuat untuk monitoring dan manage 
corporate branding. 
2. Sosialisasi Internal oleh Brand Standardization Departement  
Sesuai dengan Road Map jangka panjang menuju Regional Champion 
Bank, peranan Brand Standardization Departement  lebih di fokuskan pada 
menjaga dan membangun brand image & awareness Bank Mandiri dengan 
melakukan review, evaluasi & monitoring penggunaan New Brand yang telah 
diimplementasikan pada collateral Mandiri. Dengan kata lain sosialisasi 
internal sudah bukan menjadi program utama, peranan tersebut secara tidak 
langsung sudah menjadi ‘tugas’ change agent di setiap wilayah kerja Bank 
Mandiri di seluruh Indonesia. Dominan peranan sosialisasi internal Brand 
Standardization Departement untuk saat ini adalah menjaga brand Bank 
Mandiri yaitu disini yang dimaksud adalah logo. Lalu menjaga pada waktu 
dipasang dan diaplikasikan dari logo disemua touch point khususnya di 
kantor-kantor cabang, outlet-outlet, ATM di seluruh wilayah kerja. 
Pengaplikasian logo yang baru mempunyai aturan-aturan yang wajib 
digunakan. Logo harus tampil secara jelas dan menonjol dalam setiap media 
komunikasi dan diharapkan untuk mengikuti ukuran minimal dan tauran posisi 
yang telah ditetapkan untuk membuat logo tersebut dapat jelas terlihat 
dibanding elemen grafis lainnya. Baik dari penggunaan warna logo, font logo, 
ukuran logo, penempatan logo disetiap media sudah diatur dalam buku brand 
guideline Bank Mandiri. Sesuai dengan ungkapan Informan 1, yaitu : “…..Di 
tahun 2008 ini (tahun pertama) kita fokus pada penyelesaian buku guideline 
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untuk internal yang isinya tentang “apa itu brand” sampai pada 
pengaplikasiannya. Lalu sosialisasi pada 10 kantor  wilayah tercapai, saat ini 
schedule on track….”.   
Brand Standardization Departement juga sedang menyelesaikan 
internal portal. Hal ini diungkapkan oleh Informan 1 sebagai berikut : 
“….Saat ini kami juga sedang merapikan portal internal untuk masing-
masing Group Departement. Disini ada 44 group. Jadi kami menggunakan 
segala sarana yang ada untuk mengkomunikasikan informasi baru.” 
 
3. Media Sosialisasi Internal di Bank Mandiri 
Kemajuan teknologi di era globalisasi sangat berperan penting dalam 
mensosialisasikan suatu program kerja kepada masyarakat dan pihak 
perusahaan yaitu internal perusahaan. Bagian dari teknologi yang dapat 
digunakan dapat berupa media cetak dan elektronik, antara lain : 
1. Kalender Bank Mandiri 
2. Buku Brand Transformation Bank Bank Mandiri  
Buku kecil yang berukuran 9,5x12 cm atau disebut dengan buku 
saku ini berisi latar belakang, tahapan, arti dan filosofi logo, serta 
pertanyaan umum seputar perubahan branding. Buku tersebut diberikan 
kepada seluruh karyawan Bank Mandiri sebelum terjadinya Launching 
internal. Ini dimaksudkan agar setiap karyawan lebih memahami proses 







3. SMS Blast dan Email Blast 
Yaitu Short Message Service atau pesan singkat melalui 
Handphone yang akan dikirimkan secara bersamaan dari pihak Bank 
Mandiri kepada seluruh karyawan Bank Mandiri yang berupa informasi-
informasi penting terkini. SMS blast dilakukan secara bertahap. Isi SMS 
adalah sebagai berikut : 
Seri I : Transformasi 
“Bank Mandiri telah berhasil dengan sukses melaksanakan banyak 
perubahan (transformasi) menuju Regional Champion Bank. Apakah anda 
terlibat dalam proses transformasi yang dilakukan Bank Mandiri selama 
ini?”  
-Bank Mandiri- 
Seri II : Tumbuh 
“Bank Mandiri terus TUMBUH di tengah masyarakat Indonesia, dari 
sisi jumlah nasabahnaya, cabang/oulet. ANDA adalah bagian penting dari 
proses TRANSFORMASI Bank Mandiri.”  
-Bank Mandiri- 
Seri III : Terdepan 
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“Keberhasilan Transformasi Bank Mandiri ditandai dengan berbagai 
penghargaan sebagai tanda pengakuan atas keberhasilan yang dilakukan. 
Berbagai penghargaan yang didapat Bank Mandiri adalah bukti 
keberhasilan Mandiri yang TERDEPAN.” 
-Bank Mandiri- 
Seri IV : Terpercaya 
“Segala upaya yang telh kita lakukan selama ini berbuah kesetiaan 
nasabah mejadi bukti dari KEPERCAYAAN nasabah kepada Bank 
Mandiri. Asia Money Good Governance dan Annual Report Award dari 
Menneg BUMN merupakan salah satu bukti pengakuan.” 
-Bank Mandiri-  
Seri V : Mandiri-Tumbuh-Terdepan-Terpercaya 
“Tahapan Outperform The Market menuntut komitmen dan upaya 
yang jauh lebih keras. Branding diperlukan untuk menjadi guideline 
pendorong transformasi perilaku yang lebih kuat lagi. Proses transformasi 
tidak akan berhasil tanpa dukungan seluruh pegawai. Karena seluruh 
pegawai adalah komponen terpenting dalam proses transformasi.” 
-Bank Mandiri-   
 Kemudian email blast berupa pemberitahuan melalui user computer 
yang dimiliki oleh seluruh karyawan Bank Mandiri. 
4. Majalah Mandiri 
Media cetak yang dimiliki oleh PT. Bank Mandiri (Persero) Tbk 
adalah Majalah Mandiri. Majalah internal ini sangat membantu 
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menyebarluaskan informasi-informasi terbaru yang berkembang pada 
Bank Mandiri termasuk proses perubahan branding. Di halaman awal 
biasanya terdapat pesan Direktur Utama kepada seluruh karyawan Bank 
Mandiri.    
5. Strook ATM 
6. PIN Karyawan 
7. Wobler, ditempatkan ditempat absensi, gazcard corner, di computer 
karyawan. 
8. Standing Message 
9. Poster 
10. Kertas Pembungkus Kado 
11. Video CEO, video Direktur Utama Bank Mandiri yang menjelaskan proses 
transformasi Bank Mandiri dan alasan terjadinya perubahan logo serta 
himbauan kepada seluruh karyawan Bank Mandiri agar ikut serta berperan 
aktif pada proses transformasi Bank Mandiri. 
12. Internal portal 
13. Papan Pengumuman  
14. Screen Saver 
15. Leaflet 
16. Hologram 
    
4. Peranan Change Agents Dalam Sosialisasi Internal Proses Re-Branding 
pada Bank Mandiri.  
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Para change agents yang telah mengikuti cascading workshop sangat 
berperan didalam sosialisasi internal proses re-branding, sehingga proses 
transformasi new brand dapat merambah keseluruh jajaran. Change agents  
akan mampu menularkan kepada orang lain tentang pengertian brand dengan 
sistem 1:4. Bukan hanya merupakan sebuah logo atau merek, tetapi 
merupakan personality yang menyangkut reputasi dari suatu barang termasuk 
institusi. Adapun brand dari Bank Mandiri dapat dilihat dari 3 pilar utama, 
yaitu Identitas (TIPCE), perilaku (10 Perilaku Utama), dan Performance 
(Standard layanan excellence). Change Agents juga berperan menularkan 
sekaligus menerangkan kepada orang lain FAQ (Frequently Asked Questions), 
yakni beberapa pertanyaan-pertanyaan yang acap kali muncul mengenai 
proses re-branding Bank Mandiri. 
Ke 8 pertanyaan yang sering diajukan dikalangan internal maupun 
eksternal , antara lain : 
1)  Secara umum apa tujuan dari perubahan branding Bank Mandiri ini ? 
2) Apakah maksud perubahan branding tidak sekedar berganti logo ? 
3) Mengapa Bank Mandiri tiba-tiba memutuskan untuk menganti logo ? 
4) Apakah ini merupakan upaya manajemen untuk menjaga jarak dengan 
manajemen terdahulu ? 
5) Nilai perubahan branding ini tentunya mahal. Apakah memang sepadan, 
apabila dikaitkan dengan kesejahteraan pegawai ? 
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6) Mengapa konsultan yang digunakan adalah konsultan asing ? 
7) Apa maksud perubahan yang dilakukan secara bertahap, efektif dan 
effisien ?  
8) Apakah ada kaitan new branding  Bank Mandiri dengan TIPCE ? 
Dengan pertanyaan-pertanyaan diatas change agents harus dapat 
menjelaskan jawaban dengan tepat dan tanpa menyinggung pihak manapun. 
Hal diatas sependapat apa yang dikatakan Informan 4 : 
“Yaaa…sebagaimana sebagai petugas frontliner (customer servis), 
diharuskan memberikan informasi pada nasabah tetang maksud dan tujuan 

















 Untuk mewujudkan visi menjadi pemain handal di tingkat regional 
(Regional Champion  Banking ) pada tahun 2010 nanti, atau tahap ketiga Road 
Map , dimana pada dua tahun terakhir ini (2008-2009) cakrawalanya adalah pada 
konsolidasi dan menciptakan momentum. Periode 2008-2009 disebut sebagai fase 
kedua yaitu fase Outperform The market, maksudnya adalah tahapan untuk 
menunjukan jatidiri melalui visualisasi tampilan dengan mengganti logo yang 
modern, menonjol, serta selalu lekat dalam ingatan. Tampilan logo dan tag line 
(slogan) baru mencerminkan jiwa baru Bank Mandiri. Berdasarkan pengertian 
Brand tidak identik dengan logo, maka dalam fase Outperform the market budaya 
organisasi yakni TIPCE diterapkan dan dijalankannya, Nilai-nilai budaya yang 
merupakan identitas ini menjadikan insan Bank Mandiri selalu berpijak pada 
kepercayaan, integritas, profesionalisme, fokus pada nasabah/pelanggan, dan 
kesempurnaan. Oleh karenanya insan Bank Mandiri diharuskan memiliki 10 
perilaku utama yang menghormati 9 nilai-nilai kebersamaan, sekaligus berani 
berperilaku 3 tidak. Proses pembangunan organisasi dan budaya berbasis kinerja 
pada fase ke dua (outperform the market) akan melahirkan SDM (Sumber Daya 
Manusia) berkualitas tinggi, menjadikan perusahaan sebagai pilihan utama tempat 







A. Analisis keberadaan Brand Standardization Departement. 
Pada awalnya sebelum Brand Standardization Departement  terbentuk, jajaran 
Direksi Bank Mandiri menyadari perlunya dibentuk satu tim untuk menjaga 
konsistensi penggunaan/pengaplikasian New Brand termasuk sosialisasinya 
kepada pihak eksternal maupun internal. Sebelumnya tugas ini menjadi tanggung 
jawab Corporate Communications Departement, namun dikarenakan tugas 
tersebut dianggap sangat penting sehingga perlu dibentuk Departemen sendiri agar 
lebih fokus dalam penanganan dan pengaplikasian logo Bank Mandiri. Beberapa 
tugas atau kewajiban yang menjadi tanggung jawab Brand Standardization 
Departement  : 
1. Menjaga aplikasi penggunaan sesuai dengan standar operasional.  
Salah satu tugas pokok dari departemen ini adalah agar supaya aplikasi 
penggunaan logo tidak menyimpang dari standar operasional penggunaan 
logo Bank Mandiri. Didalam standar operasional penggunaan logo 
terdapat aturan-aturan yang wajib digunakan pada saat pengaplikasian 
logo baik di lingkungan internal maupun eksternal. Aturan tersebut 
terdapat di branding guideline Bank Mandiri.    
2. Mengganti atau memperbaharui semua logo lama dengan logo yang baru 
di lingkungan internal maupun eksternal. Untuk lingkungan eksternal 
adalah sosialisasi media luar ruang seperti Bill Board yang dianggap dapat 
menyampaikan pesan secara langsung kepada masyarakat. Ukurannya 
yang besar namun sesuai standar operasional penggunaan logo, dan 
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disesuaikan dengan tata letak yang strategis akan membuat logo baru Bank 
Mandiri terlihat jelas. 
 
B. Analisis Program Sosialisasi Internal dalam Proses Re-branding pada 
Bank Mandiri. 
Sosialisasi internal sebenarnya sudah dilakukan sebelum pihak menejemen 
melakukan launching internal dan eksternal. Sosialisasi internal perubahan logo 
yang dilakukan juga merupakan strategi Humas Bank Mandiri dengan melibatkan 
Communication Corporate. Sesuai dengan metode komunikasi untuk public 
relations yang diungkapkan Cultip dan Center dimana harus melalui 4 tahapan, 
yaitu : 
1. Fact Finding  
Bank Mandiri menilai dan melihat bahwa dalam pelaksanaan 
perubahan logo perlu adanya penanganan khusus, sehingga sesuai Rapat 
Direksi akhirnya ditetapkan Team Project Transformation. Corporate 
Communication yang merupakan bagian dari struktur organisasi Bank 
Mandiri diberi kepercayaan dalam tim tersebut.  
2. Planning (Perencanaan) 
Kemudian dalam tahapan ini Team Project Transformation melakukan 
perencanaan, antara lain : 
· Merencanakan dan melaksanakan teaser yang diperlukan untuk 
tahapan komunikasi/sosialisasi logo baru. 
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· Menyusun materi dan menyelenggarakan komunikasi pengarahan 
Direksi kepada Group Head, Kepala Wilayah, Hub Manager, 
Departement Head tentang akan diimplementasikan New Branding 
Bank Mandiri. 
· Menyusun  daftar prioritas sarana kerja dan dimana logo baru akan 
diaplikasikan. 
· Menyusun strategi implementasi setiap unit kerja terkait. 
· Strategi implementasi akan diterapkan sesuai list prioritas yang telah 
tersusun dan dikoordinasikan dengan unit-unit terkait. 
· Mempersiapkan organisasi yang kuat untuk monitoring dan manage 
corporate branding. 
3. Communication (Komunikasi) 
Dalam tahapan ini merupakan pelaksanaan dari perencanaan dari apa-
apa yang telah direncanakan, antara lain : 
· Cascading Workshop 
· Acara Launching Logo secara internal Bank Mandiri 
· Pembuatan Name Tag dan Kartu Nama 
· Pengadaan Buku Trasformasi, Form Aplikasi, Kalender, Agenda 
4. Evaluation (Evaluasi)  
Bank Mandiri mengevaluasi antara lain : 
· workshop (cascading worshop)  
Acara yang dimulai pada minggu pertama bulan Desember 2007 
hingga minggu pertama bulan januari tahun 2008, telah berhasil mencetak 
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change agents sebanyak 5.429, sebagaimana yang di sampaikan oleh 
Direktur utama Bank Mandiri, Agus martowardojo (Majalah Mandiri edisi 
227, 2008:8). Untuk memacu semangat change agent yang merupakan 
ujung tombak sosialiasi dan implementasi culture value, maka pihak 
manajemen menyelenggarakan ‘Culture excellent Award 2007’, juga 
pemilihan pegawai teladan dan frontliner terbaik tahun 2007. Manajemen 
menargetkan bahwa di akhir tahun 2008 akan terdapat kurang lebih 12.000 
change agent yang dicetak melalui cascading workshop, namun pada 
kenyataannya sampai dengan akhir tahun 2008, cascading workshop telah 
berhasil melatih 20.009 pegawai Bank Mandiri yang berasal dari kantor 
wilayah (16.683) dan dari kantor pusat (3.326) menjadi change agent.  
Itu artinya proses sosialisasi internal re-branding dimulai dari atas lalu 
merambah ke bawah (Top Down), dari kantor pusat menyebar ke wilayah 
dan ke cabang-cabang, maupun cash olutlet. Dengan metode 1:4, maka 
sebanyak 20.009 change agent akan menularkan pengetahuan dan 
pengertian re-branding kepada 80.036 orang, diharapkan dengan konsep 
1:4, proses sosialisasi akan mampu menyesuaikan dengan target yang telah 
dicanangkan yakni menjadi Regional Champion Bank  di kawasan Asia 
Tenggara pada tahun 2010 nanti.  
· Pengadaan buku Transformation 
Minimal sejumlah buku kecil Brand transformation Bank Mandiri, 
berukuran 9,5 x 12 cm telah dimiliki oleh kurang lebih 95 %  SDM Bank 
Mandiri. Maksud dan tujuan dari pada pembagian buku kecil agar supaya 
  
134 
setiap karyawan lebih mengerti dan memahami proses Re Branding atau 
Brand Transformation yang sedang berlangsung hingga pelaksanaan 
tahapan sampai dengan tahun 2010. 
· Launching internal  
Acara dilakukan pertama kali pada tanggal 14 Desember 2007  di 
Auditorium Plaza Mandiri, berlangsung tepat pada pukul 23.30 WIB, yang 
hadir dalam acara ini jajaran Komisaris dan Para Direksi, juga para 
Change agent. Acara berlangsung lancar, meriah dan sesuai dengan 
rundown yang telah dirancang. 
Kemudian optimalisasi media elektronik dan cetak juga selalu disertakan 
dalam setiap tahapan sosialisasi internal, seperti : Kalender Bank Mandiri, Buku 
Brand Transformation Bank Mandiri, SMS Blast,  Email Blast, Majalah Mandiri, 
Strook ATM, PIN Karyawan, Wobler, Standing Message, Poster, Kertas 
Pembungkus Kado, Video CEO, Internal portal, Papan Pengumuman, Screen 
Saver, Leaflet, Hologram.   
Proses sosialisasi internal Re-Branding oleh pihak manajeman dilakukan 
secara terus menerus dan berkesinambungan sehingga rasa optimis bahwa target 
menjadi Champion Regional Bank dikawasan Asia Tenggara dapat terealisasi 
sesuai rencana. Kemudian sosialisasi tersebut  juga termasuk proses komunikasi 
yang menggunakan model komunikasi SMCR (Source, Message, Channel, dan 
Receiver) serta feed back, effect dan Lingkungan. Dimana source atau sumbernya 
adalah Bank Mandiri dengan mengutus Corporate Communications membentuk 
team project transformation. Kedua, Message atau pesan yang disampaikan 
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adalah tentang re-branding Bank Mandiri. Ketiga, Channel atau saluran 
komunikasi yang digunakan melalui lisan (workshop) dan media (Majalah 
Mandiri, buku Brand Transformations, sms blast, email blast). Keempat, Receiver 
atau Penerima Pesan di program ini adalah karyawan Bank Mandiri. Lalu feed 
back yang didapat dari karyawan adalah banyaknya peserta yang mengikuti lomba 
“Pegawai Teladan dan Frontliner Terbaik 2007” serta “Culture Excellence Award 
2007”. Ini terbukti bahwa loyalitas karyawan terhadap perusahaan semakin tinggi 
dan itu menguatkan brand image terhadap publik. Kemudian Effect yang terlihat 
dengan implementasi budaya perusahaan yaitu TIPCE, 10 Perilaku Utama, 9 
Nilai-nilai Kebersamaan serta 3 kata tidak.      
 
C. Analisis Tahapan Strategis yang Dilakukan Brand Standardization 
Departement dalam Upaya Mencapai Regional Champion Bank pada 
Tahun 2010. 
Tahapan strategis daripada Brand Standardization Departement tentu saja 
mengacu dengan tahapan pihak manajemen, dalam pengertian bahwa keberhasilan 
pihak manajemen melewati tahap I haruslah di ketahui oleh publik dan 
dikomunikasikan, sehingga rasa percaya diri bangkit, keinginan untuk menjadi 
regional champion dimunculkan dengan bentuk tampilan logo dan slogan, 
layanan, wajah atau interior cabang-cabang. Perombakan interior cabang 
dimaksudkan sebagai  point of contect nasabah kepada Bank Mandiri. Target 
perubahan interior cabang-cabang adalah selama 3 tahun, dengan demikian dalam 
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waktu 3 tahun semua interior cabang-cabang sudah mencerminkan rasa percaya 
diri untuk menjadi Champion Bank. 
 
D. Analisis Peranan Change Agent dalam Program Sosialisasi Internal 
Proses Re-branding. 
Salah satu pemegang peranan dominan dalam program sosialisasi internal 
proses Re-Branding adalah Change Agents yang pernah mengikuti Cascading 
Workshop sekaligus telah memahami isi daripada buku saku Brand 
Transformation Bank Mandiri, Change Agent akan menularkan 5  nilai budaya 
(Trust,Integrity, Professionalism, Customer Focus, Excellence) sebagai identitas 
corporate dan 10 perilaku utama (Saling menghargai dan berkejasama,  
jujur,tulus, terbuka, disiplin dan konsisten, berpikir, berkata dan bertindak terpuji, 
kompeten dan bertanggung jawab, memberikan solusi dan hasil terbaik, inovatif, 
proaktif dan cepat tanggap, mengutamakan pelayanan dan kepuasan pelanggan, 
orientasi pada nilai tambah dan perbaikan terus menerus, peduli lingkungan) 
kepada 4 orang berikutnya. Sisi lain daripada peranan change agent adalah 
mampu memberikan pengertian atas pertanyaan-pertanyaan yang timbul dari 
kalangan internal maupun eksternal yang bersifat subyektif dan pesimistik, antara 
lain : 
1. Tentang tujuan dari pada perubahan branding Bank Mandiri, yang sebenarnya 
bertujuan untuk merefleksikan segala bentuk perubahan dan semua kemajuan 
yang telah diraih, logo yang baru adalah merupakan refleksi jiwa baru Bank 
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Mandiri. Jiwa baru ini diperlukan untuk mencapai tekad tidak hanya sebagai 
regional player  namun sebagai regional champion bank. 
2. Bahwasanya perubahan branding tidak hanya berganti logo, akan tetapi 
sekaligus merupakan proses pembentukan “jiwa” perilaku dari tekad dan 
keinginan perusahaan. Sebagai bagian dalam tahapan transformasi Bank 
Mandiri yang merupakan langkah-langkah strategis, dalam rangka untuk 
mendongkrak kinerja secara bertahap terutama adalah perubahan eksternal 
pelayanan dan perilaku kepada nasabah dan serta perubahan internal culture 
sesama pegawai untuk menjadi semakin baik. 
3. Anggapan bahwa keputusan mengganti logo seolah-olah tiba-tiba adalah 
kurang tepat, karena sebenarnya rencana penggantian logo merupakan bagian 
dari proses transformasi yang dilaksanakan oleh Bank Mandiri  sejak tahun 
2005. Proses transformasi didahului dengan tahapan back on track yang 
mencakup pembenahan budaya perusahaan, pengelolaan kredit bermasalah, 
organisasi, SDM, proses kerja dan lain-lainnya. Tahapan ini telah dilalui Bank 
Mandiri dengan sukses. Posisi NPL (kredit bermasalah/Non Performing 
Loan)) sudah turun secara drastis, laba bersih juga sudah secara kontinyu 
meningkat secara signifikan, cost effisiensi ratio juga membaik secara tajam, 
serta implementasi Good Corporate Governance (GCG)  di Bank Mandiri 
telah mendapat pengkuan, melalui award dari majalah Asiamoney. 
4.  Anggapan bahwa pihak manajemen adalah untuk menjaga jarak dengan 
manajemen terdahulu adalah kurang tepat, karena pihak manajemen saat ini 
merasa tidak perlu menjaga jarak dengan manajemen terdahulu. Sebagaimana 
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telah diketahui pada tahun 2005 Bank Mandiri mengalami masa yang sulit, 
masuk kedalam situasi krisis yag membahayakan kelangsungan perusahaan 
dengan ke 7 permasalahannya. Jadi pihak manajemen berupaya melakukan 
transformasi sehingga dapat membuat Bank Mandiri keluar dari krisis 
sekaligus dapat mencapai tujuan yaitu menjadi Regional Champion Bank. 
Yang dilakukan sekarang adalah membangun Bank Mandiri menjadi terdepan 
pada setiap keberadaanya. 
5. Pandangan tentang nilai perubahan branding yang mahal tidaklah sebanding 
dengan kesejahteraan pegawai apabila dilihat dari kaca pandang yang sempit 
dan sesaat, akan tetapi jika proyek branding ini dipandang dari perspektif 
jangka panjang jauh kedepan adalah bemaksud dan bertujuan untuk membawa 
Bank Mandiri menjadi Regional Player, maka dari itu diperlukan peningkatan 
performance secara signifikan, dan juga perlu pembangunan infrastruktur, 
yang didalamnya termasuk organisasi, SDM, corporate culture, serta 
visualisasi dari institusi. Kesemuanya itu dibangun berdasarkan pembentukan 
“jiwa” Bank Mandiri, yang akan member warna dan karakter pada setiap 
elemen infrastruktur tersebut. Jiwa ini adalah corporate branding, yang 
merupakan media komunikasi yang dapat menyampaikan semangat 
perusahaan kepada para nasabah dan stakeholders. 
6. Kesinisan beberapa kalangan dengan digunakannya konsultan asing oleh 
pihak manajemen sebenarnya cukup wajar namun apabila dilihat dari Road 
Map jangka panjang , penggunaan konsultan asing tidaklah berlebihan, karena 
Branding  Bank Mandiri ditujukan untuk merefleksikan jiwa baru. Guna 
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mencapai target menjadi regional player diperlukan suatu tekad dari jiwa yang 
telah diasah dibentuk baru. Menjadi regional champion bukan pekerjaan 
ringan,oleh karena itu diperlukan dukungan dari berbagai pihak dengan kelas 
yang telah mempunyai kapasitas pada tingkat internasionssal. Pemilihan 
konsultan tersebut sudah berdasarkan pada hasil seleksi dari 6 konsultan 
berkapasitas internasional yang dianggap mampu memberikan hasil yang 
terbaik buat Bank Mandiri untuk menjadi Regional Champion Bank. 
7. Mengenai perubahan yang dilakukan secara bertahap, efektif dan efisien, 
maksudnya adalah aplikasi tidak dilakukan secara sekaligus, namun 
disesusaikan dengan skala prioritas, dengan mengedepankan efisien dalam 
pengertian bahwa penggantian material maupun collateral lain dilakukan pada 
material yang memang sudah saatnya diganti atau direnovasi sesuai masa 
pakainya, dengan menggunakan seluruh material pendukung ataupun 
collateral sampai stock habis. Dikarenakan proses implementasi branding 
dilakukan secara gradual bertahap, efisien dan efektif selama 3 tahun, maka 
publik masih dapat melihat ada 2 logo Bank Mandiri pada saat bersamaan. 
8. Tentang pemahaman TIPCE yang berkaitan dengan new branding Bank 
Mandiri, perlu ditegaskan bahwa keberadaan TIPCE sebagai core values baru 
untuk insan Bank Mandiri sejak tahun 2005, merupakan suatu bagian yang 
tidak terpisahkan dari proses transformasi culture bank  insan Bank Mandiri 
secara internal perusahaan. Penerapan core values ini di jajaran para pegawai 
Bank Mandiri sangat membantu merefleksikan new branding, jiwa baru Bank 








Dari hasil penelitian yang telah dilakukan, dapat disimpulkan sebagai berikut : 
1. Bank Mandiri melaksanakan program sosialisasi internal yang dimulai pada 
bulan Desember 2007. Kemudian melakukan tahapan program sosialisasi 
internal yang terdiri dari : 
5. Fact Finding  
Bank Mandiri menilai dan melihat bahwa dalam pelaksanaan 
perubahan logo perlu adanya penanganan khusus, sehingga sesuai Rapat 
Direksi akhirnya ditetapkan Team Project Transformation. Corporate 
Communication yang merupakan bagian dari struktur organisasi Bank 
Mandiri diberi kepercayaan dalam tim tersebut.  
6. Planning (Perencanaan) 
Kemudian dalam tahapan ini Team Project Transformation 
melakukan perencanaan, antara lain : 
· Merencanakan dan melaksanakan teaser yang diperlukan untuk 
tahapan komunikasi/sosialisasi logo baru. 
· Menyusun materi dan menyelenggarakan komunikasi pengarahan 
Direksi kepada Group Head, Kepala Wilayah, Hub Manager, 




· Menyusun  daftar prioritas sarana kerja dan dimana logo baru akan 
diaplikasikan. 
· Menyusun strategi implementasi setiap unit kerja terkait. 
· Strategi implementasi akan diterapkan sesuai list prioritas yang 
telah tersusun dan dikoordinasikan dengan unit-unit terkait. 
· Mempersiapkan organisasi yang kuat untuk monitoring dan 
manage corporate branding.   
7. Communication (Komunikasi) 
Dalam tahapan ini merupakan pelaksanaan dari perencanaan dari 
apa-apa yang telah direncanakan, antara lain : 
· Cascading Workshop (Buku Brand Transformation Bank Mandiri) 
· Acara Launching Logo secara internal Bank Mandiri (Video CEO, 
SMS Blast, Email Blast, Strook ATM, Poster, Papan Pengumuman, 
Screen Saver, Leaflet, Hologram) 
· Pembuatan Name Tag dan Kartu Nama (PIN Karyawan, Wobler, 
Standing Message) 
· Pengadaan Buku Trasformasi, Form Aplikasi, Kalender, Agenda 
(Kalender Bank Mandiri, Majalah Mandiri, Kertas Pembungkus 
Kado) 
8. Evaluation (Evaluasi)  
Bank Mandiri mengevaluasi antara lain : 
· Workshop (cascading worshop)  
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Acara yang dimulai pada minggu pertama bulan Desember 2007 
hingga minggu pertama bulan januari tahun 2008, telah berhasil 
mencetak change agents sebanyak 5.429, sebagaimana yang di 
sampaikan oleh Direktur utama Bank Mandiri, Agus martowardojo 
(Majalah Mandiri edisi 227, 2008:8). Untuk memacu semangat change 
agent yang merupakan ujung tombak sosialiasi dan implementasi 
culture value, maka pihak manajemen menyelenggarakan ‘Culture 
excellent Award 2007’, juga pemilihan pegawai teladan dan frontliner 
terbaik tahun 2007. Manajemen menargetkan bahwa di akhir tahun 
2008 akan terdapat kurang lebih 12.000 change agent yang dicetak 
melalui cascading workshop, namun pada kenyataannya sampai 
dengan akhir tahun 2008, cascading workshop telah berhasil melatih 
20.009 pegawai Bank Mandiri yang berasal dari kantor wilayah 
(16.683) dan dari kantor pusat (3.326) menjadi change agent.  
Itu artinya proses sosialisasi internal re-branding dimulai dari atas 
lalu merambah ke bawah (Top Down), dari kantor pusat menyebar ke 
wilayah dan ke cabang-cabang, maupun cash olutlet. Dengan metode 
1:4, maka sebanyak 20.009 change agent akan menularkan 
pengetahuan dan pengertian re-branding kepada 80.036 orang, 
diharapkan dengan konsep 1:4, proses sosialisasi akan mampu 
menyesuaikan dengan target yang telah dicanangkan yakni menjadi 




· Pengadaan buku Transformation 
Minimal sejumlah buku kecil Brand transformation Bank Mandiri, 
berukuran 9,5 x 12 cm telah dimiliki oleh kurang lebih 95 %  SDM 
Bank Mandiri. Maksud dan tujuan dari pada pembagian buku kecil 
agar supaya setiap karyawan lebih mengerti dan memahami proses Re- 
Branding atau Brand Transformation yang sedang berlangsung hingga 
pelaksanaan tahapan sampai dengan tahun 2010. 
· Launching internal  
Acara dilakukan pertama kali pada tanggal 14 Desember 2007  di 
Auditorium Plaza Mandiri, berlangsung tepat pada pukul 23.30 WIB, 
yang hadir dalam acara ini jajaran Komisaris dan Para Direksi, juga 
para Change agent. Acara berlangsung lancar, meriah dan sesuai 
dengan rundown yang telah dirancang. 
 
Kemudian setelah Launching internal (14 Desember 2007) dan 
eksternal (14 januari 2008). Bank Mandiri membentuk Departemen baru 
bernama Brand Standardization Departement. Hal ini bertujuan untuk 
membangun brand image & awareness serta menjaga konsistensi 
penggunaan/pengaplikasian New Brand termasuk sosialisasinya kepada 
pihak eksternal maupun internal. Departemen ini bertugas meneruskan 
serta mengawasi program-program baik yang sudah teraksana maupun 
yang belum agar tetap kosisten. Program sosialisasi internal lanjutan 
antara lain : 
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a. Mengaplikasikan dan menambah aturan-aturan dibuku Brand 
Guideline. 
b.  Menyelesaikan Portal Internal. 
c. Memberitahu do and don’t tentang aturan-aturan new brand kepada 
unit yang melakukan promosi  
d. Melakukan perombakan dan evaluasi pada penggunaan logo (sesuai 
Brand Guideline) di seluruh kolateral yang dimiliki unit kerja 
khususnya kantor-kantor cabang, outlet-outlet, ATM di seluruh 
wilayah kerja. Dalam hal ini Bank Mandiri melakukannya secara 
bertahap, efektif dan efisien (Poster, Papan Pengumuman, Screen 
Saver, Leaflet, Hologram, PIN Karyawan, Wobler, Standing Message) 
 
 
3. Untuk implementasi program sosialisasi dalam mengaplikasikan proses re-
branding di kalangan internal adalah dengan mengadakan acara atau 
lomba yang diperuntukkan bagi seluruh karyawanya di seluruh Indonesia. 
Pada akhir 2007, Bank Mandiri mengadakan “Pegawai Teladan dan 
Frontliner Terbaik 2007” serta “Culture Exellence Award 2007”. Pegawai 
Teladan yang terpilh sebanyak 50 dari 500 kandidat. Kemudian untuk 
Frontliner Terbaik terdiri dari customer service, teller, security, phone 
banking, yel-yel serta team fronliner. Sedangkan dalam ajang “Culture 
Exellence Award 2007”, change agents dituntut untuk bersaing secara 
sehat menjadi yang terbaik. Hal tersebut termasuk dalam fase kedua 
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(Outperform the market) proses re-branding. Implementasi dari peranan 
SDM (Sumber Daya Manusia) dalam mewujudkan visi Bank Mandiri 
yaitu menjadi Regional Champion Bank.   
 
B. SARAN 
1. Kerjasama antar departemen lebih ditingkatkan lagi, sesuai dengan skala 
prioritas, sehingga budaya cutomer fokus akan lebih tercermin pada para 
change agent yang berada di garis depan. Sehingga akan nampak jelas 
bahwa perlakuan terhadap pelanggan akan dipenuhi dengan pelayanan 
terbaik walupun kondisi dan strata serta status pelanggan sangat berbeda, 
maksudnya perlakuan yang bersifat diskriminatif tidak akan terlihat 
kepermukaan karena keberadaan status pelanggan. 
2. Change agent tidak hanya berfungsi sebagai “penyampai pesan” namun 
sudah mengaplikasikan corporate culture dalam sikap dan perilakunya 
selama masih menjadi insan Bank Mandiri, baik pada saat bertugas 
maupun pada saat sebagai masyarakat biasa. Maksudnya change agent  
benar-benar memiliki jiwa baru didalam sikap dan tindak tanduknya di 
segala ruang, baik sebagai pribadi maupun sebagai insan Bank Mandiri, 
sehingga publik akan menanggapi dengan positif keberadaan para change 
agent  dimana ia tinggal, dalam pengertian tidak terdapat karakter ganda, 
yakni sebagai insan mandiri yang memiliki jiwa baru memiliki corporate 
culture yang kental, namun pada saat menjadi pribadi biasa di masyarakat 
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corporate culture  ditanggalkan, diganti dengan budaya yang tidak sesuai 
dengan karakter  insan Bank Mandiri. 
3. Secara fisik untuk menjaga logo agar selalu sesuai dengan kondisi yang 
menampilkan jati diri sebagai Champion Bank, Brand Standardization 
Department selalu melakukan evaluasi yang rutin, setidaknya sebulan 
sekali sehingga proses penggatian/pembaharuan sarana pengenalan logo 
baru tidak berlangsung lama. Agar publik (eksternal) juga tidak 
mengalami kerancuan terhadap branding Bank Mandiri, maka 
pembaharuan sarana logo baru tidak mengalami penundaan. Secara non 
fisik departemen-departemen yang terkait dengan branding melakukan 
evaluasi dan penyegaran kepada para change agent diseluruh wilayah 
kerja Bank Mandiri, sehingga tekad untuk menjadikan Bank Mandiri 
sebagai Regional Champion Bank selalu melekat pada dada setiap insan 
Bank Mandiri. 
4. Untuk peneliti lain yang ingin meneliti permasalahan yang sama dapat 
melanjutkan penelitian ini dikarenakan saat ini tahapan re-branding Bank 
Mandiri masih dalam fase kedua (Outperform the market) atau dalam 
artian penelitian ini masih dapat dikaji lebih lanjut sampai fase terakhir 
(Shaping the end game), sehingga peneliti lain dapat melakukan survey 
sampai kalangan eksternal dan mengetahui keefektifan tahapan-tahapan 
tersebut. Dan hasil penelitian diharapkan mampu menjadi evaluasi bagi 
program – program yang sudah dilaksanakan oleh Brand Standardization 
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WAWANCARA CORPORATE BANGKING STAFF PUSAT 
Dien Hartati (Informan III) 
 
  
1. Berapa tahun anda bekerja di Mandiri ?  
Jawab : sudah 2,5 tahun 
 
2. Apa yang anda ketahui tentang arti Public Relations ? 
Jawab : hubungan kepada pihak eksternal ke perusahaan.  
 
3. Dengan cara apa saja anda menerima penerapan sosialisasi perubahan 
branding Mandiri? Sebutkan,  
Jawab : pada saat awal-awal ya memakai email lalu melalui presentasi 
di kantor.  
 
4. Berapa kali dalam sebulan informasi yang anda dapat tentang 
perubahan branding ? 
Jawab : waktu dulu 1 kali sampai 3 kali dalam sebulan, apalagi saya 
dikantor pusat jadi saat itu gencar-gencarnya sosialisasi.  
 
5. Sejauh mana anda mengetahui sosialisasi perubahan branding di 
Mandiri saat ini ? 
Jawab : eeemm..sampai dari perubahan branding Mandiri. Perubahan 
logo, tagline, culture corporate, lalu bentuk layout di kantor. 
 
6. Apakah anda sudah ikut menerapkan program kerja sosialisasi 
tersebut ? 





7. Apakah anda sebagai change agent ? 
Jawab : tidak, kebetulan saya masih baru di Mandiri. 
 
8. Apakah ada perbedaan (dari segi culture dan peraturan) antara sebelum 
dan sesudah perubahan branding dilaksanakan? Kalau ada sebutkan, 
Jawab : ya ada perbedaan memang, dari pelayanan kepada nasabah.  
 
9.  Konsekuensi apa yang diberikan pada karyawan jika tidak 
menerapkan sosialisasi tersebut?  
Jawab : Biasanaya teguran atau pemberitahuan dengan lisan gitu. 
 
 
10. Kendala apa yang anda hadapi tentang perubahan branding tsb? 
Jawab : saya rasa tidak ada yaa.... 
 
 
11. Menurut anda, apakah sejauh ini sosialisasi internal branding sudah 
terlaksana dengan baik? Jelaskan alasan, 























WAWANCARA CASH OUTLET MANAGER PALUR SOLO 
Agustin Trisanani  (Informan IV) 
 
12. Berapa tahun anda bekerja di Mandiri ?  
Jawab : dari tahun 1999 sampai sekarang (2009) 
 
13. Apa yang anda ketahui tentang Public Relations ?  
Jawab : eeem…Orang atau sekelompk orang yang tugasyna memanage 
& mengatur segala sesuatu yang berhubungan dengan aktivitas suatu 
perusahaan yang akan melakukan kegiatan promosi intern & ekstern. 
 
14. Dengan cara apa anda menerima penerapan sosialisasi perubahan 
branding Mandiri? Sebutkan,  
Jawab : dari 2007 sie dengan sistem class room di kanwil semarang 
dan area solo-yogya yang diadakannya di yogya (sistem change 
agent), majalah mandiri, buku panduan , email blast, surat edaran. 
 
15. Berapa kali dalam sebulan informasi yang anda dapat tentang 
perubahan branding ?  
Jawab : dului tiap 4 kali dalam sebulan, seringnya sie pas sebelum 
launching. 
 
16. Sejauh mana anda mengetahui sosialisasi perubahan branding di 
Mandiri ? Jawab :  Yaa...sebagaimana sebagai petugas frontliner 
(Customer Service), diharuskan memberikan informasi pada  nasabah 
tentang maksud dan tujuan perbahan logo Bank Mandiri misalnya, 







17. Apakah anda sudah ikut menerapkan program kerja sosialisasi 
tersebut, sebutkan contoh penerapan? 
Jawab : sudah , kan saya CS (Customer Service) jadi diterapkan 
langsung ke nasabah. Misal pada waktu tahun baru 2008 saya ngasih 
kalender baru pada nasabah sambil bilang kalo brand kami berubah. 
 
18. Apakah ada perbedaan (dari segi culture dan peraturan) antara sebelum 
dan sesudah perubahan branding dilaksanakan? Kalau ada sebutkan,  
Jawab : Ada, segi culture itu menerapkan 5 nilai budaya (TIPCE) 
antara lain trust, integrity, profesional, customer focus, excellence dan 
10 perilaku utama insan Bank Mandiri. Lalu ketentuan menerapkan 1:4 
yang merubah maindset karyawan agar bertindak sesuai culture.  
 
19. Konsekuensi apa yang diberikan pada karyawan jika tidak menerapkan 
sosialisasi tersebut?  
Jawab : selama ini konsekusinya ngga ada.  
  
20. Kendala apa yang anda hadapi tentang perubahan branding tsb? 
Jawab : Hampir tidak ada kendala ya. Karena memang mayoritas 
sudah terinformasi secara luas dan terbuka. 
 
21. Menurut anda, apakah sosialisasi internal branding sudah terlaksana 
dengan baik? Jelaskan alasan, 
Jawab : Iya, karena setiap harinya  change agent dituntut untuk 
menyebarkan dan jadi  role model dalam pelaksanaan yang 









WAWANCARA NASABAH I  
Nurani Trisundari (Informan V) 
 
1. Sejak kapan menjadi nasabah Mandiri? 
Jawab : Sejak tahun 2000 
 
2. Kenapa memilih menabung di Mandiri? 
Jawab : karena ada mbak saya yang kerja disini jadi kalo ada apa-apa 
enak ngurusnya. (tersenyum) 
 
3. Apakah anda mengetahui perubahan branding di Mandiri? 
Jawab : tau kok. 
 
4. Perubahan seperti apa yang anda ketahui? 
Jawab : Logonya ganti, pitanya tadi dibawah jadi diatas trus model 
pitanya juga beda, dulu tulisan mandiri besar2 sekarang kecil2.   
 
5. Darimana anda ketahui perubahan tsb? 
Jawab : Dari ATM, karena saya ganti ATM trus dikasih yang baru tapi 
udah ganti logo (tahun 2008). 
 
6. Apakah ada perubahan yang anda rasakan pada saat sebelum dan 
sesudah perubahan branding? jelaskan 
Jawab : Ada, Kualitas pelayanan semakin baik. 
 
7. Bagaimana penilaian anda terhadap perubahan branding Mandiri? 
Jawab : Yaa… lebih kelihatan bagus daripada dulu ya mba. 
 
8. Menurut anda cocok logo yang lama atau baru? 
Jawab : Ya jelas yang baru to mba, jelas gitu. 
 
9. Apa Kesan dan kritik untuk Mandiri? 












WAWANCARA NASABAH II 
Eno Prabowo (Informan VI) 
 
1. Sejak kapan menjadi nasabah Mandiri? 
Jawab : Agustus 2007 
 
2. Kenapa memilih menabung di Mandiri? 
Jawab : Dulu pas mau magang di Jakarta saya nggak punya tabungan 
jadi bapak nyuruh buka tabungan sendiri di Mandiri. 
 
3. Apakah anda mengetahui perubahan branding di Mandiri? 
Jawab : tau mba. 
 
4. Perubahan seperti apa yang anda ketahui? 
Jawab : ya seperti ganti logo jadi lebih simpel. 
 
5. Darimana anda ketahui perubahan tsb? 
Jawab : dari TV trus surat kabar juga ada. 
 
6. Apakah ada perubahan yang anda rasakan pada saat sebelum dan 
sesudah perubahan branding? jelaskan 
Jawab : eem…ya saya blum ngerasain banget soalnya jarang nabung 
seringnya ngambil duit di ATM aja. 
 
7. Bagaimana penilaian anda terhadap perubahan branding Mandiri? 
Jawab : yaa perubahan kearah yang lebih baik tentunya. 
 
8. Menurut anda cocok logo yang lama atau baru? 
Jawab : yang sekaranglah dong, simple. 
 
9. Ada saran atau kritik?  
Jawab : menurut saya sebagai mahasiswa yang jarang nabung sudah 
















































WAWANCARA BRAND STANDARDIZATION DEPARTEMENT 
Desiree Irawati (Informan I) 
 
1. Sejarah berdirinya  Brand Standardization Department Bank Mandiri? 
Jawab  
Dengan adanya pergantian logo Bank Mandiri yang telah dilaunching pada 
tanggal 14 Januari 2008, Direksi Bank Mandiri menyadari perlunya 
dibentuk satu tim untuk membangun brand image & awareness Bank 
Mandiri dan menjaga konsistensi penggunaan/pengaplikasian  New Brand 
termasuk sosialisasinya kepada pihak eksternal dan internal. Oleh karena 
itu dibentuklah suatu divisi yang berbentuk Department disebut “Brand 
Standardization Department” pada bulan Maret 2008.  
 
2. Apakah tugas dan peran branding department? 
Jawab : 
Pada umumnya, “Brand Standardization Department” berperan 
menjaga brand image & awareness Bank Mandiri, saat ini menjaga logo 
dari pemasangan dan pengaplikasiannya di semua touch point.  
Brand Standardization Department memiliki dua unit tugas yaitu  
a. Brand Development, yang bertugas untuk membangun brand image & 
awareness  dengan melakukan pengembangan aplikasi New Brand 
pada brand guidelines Bank Mandiri. 
b. Brand Implementation, yang bertugas untuk membangun brand image 
& awareness  dengan melakukan review, evaluasi  & monitoring 
penggunaan New Brand yang telah diimplementasikan pada collateral 
Bank Mandiri. 
 
3. Apa saja program kerja Brand Standardization Department dalam 




Sosialisasi internal dilakukan secara aktif dan berkesinambungan kepada 
pegawai di seluruh Kantor Wilayah dan Kantor Cabang Bank Mandiri 
antara lain melalui: 
a. Acara Launching Logo secara internal Bank Mandiri  
b. Buku Brand Transformation Bank Mandiri  
c. Sosialisasi pada Change Agent dan Frontliner  
d. Artikel pada Majalah Mandiri 
e. SMS Blast 
 
4. Bagaimana penerapan sosialisasi internal branding di kantor pusat kepada 
kantor cabang? 
Jawab 
Ketika Buku Transformasi sudah terbit, Divisi kita mengundang untuk 
workshop kemudian disertai Tanya jawab oleh perwakilan yang diambil 
dari setiap unit kerja (change agent). Kemudian melalui  change agent 
secara rutin mengadakan “sharing forum” ke daerah (kantor cabang) 
mensosialisasikan transformasi tersebut secara rutin setiap tahun. Bersama 
dengan Culture Department mengendorse, mengingatkan pegawai 
mengenai culture kita, kemudian Brand Departement ikut 
mensosialisasikan rebranding. Disini ada program namanya 1:4, jadi 1 
change agent wajib menularkan ke empat orang pegawai kemudian 
seterusnya. Lalu adanya Majalah Mandiri (Majalah internal), disitu juga di 
informasikan artikel-artikel baru yang disetujui oleh Brand Komite. 
Kemudian jika informasi benar-benar penting biasanya menggunakan  
email blast atau sms blast. Saat ini Brand Departement  juga sedang 
merapikan internal portal untuk masing-masing group department (ada 44 
grpup). Jadi Brand Departement menggunakan segala sarana yang ada 




5. Dibutuhkan waktu berapa lama penerapan sosialisasi internal branding? 
(target) 
Target sosialisasi semuanya 3 tahun, diharapkan pada tahun 2010 dengan 3 
tahapan (back on track, outperform the market dan shaping the end game) 
mampu terlaksana dengan baik.   
 
6. Bagaimana implementasi program kerja kantor cabang? 
Jawab 
Kalau di bank ada 2000 pegawai, melihat skala prioritas yang dikasi tau 
“do & don’t “nya adalah unit yang sering melakukan promosi. Tahun ini 
dilakukan ke 10 kantor wilayah dulu. 
 
7. Evaluasi hasil daripada program kerja cabang terhadap pelaksanaan di 
lapangan? 
Kita bukan unit bisnis yang targetnya tercapai dengan angka. Di dalam PR 
evaluasi lebih dilihat dari cara mensosialisasikan dengan baik sesuai 
rencana. Di tahun 2008 ini (tahun pertama) kita fokus pada penyelesaian 
buku guideline (untuk internal) yang isinya tentang “apa itu brand” sampai 
pada pengaplikasiannya. Lalu sosialisasi pada 10 kantor  wilayah tercapai, 
saat ini schedule on track. Kemudian baru di tahun depan melakukan 
evaluasi pada penggunaan logo Mandiri di seluruh kolateral yang dimiliki 
unit kerja. 
 
8. Dalam setahun, sosialisasi pada change agent dan frontliner diadakan 
berapa kali? 




9. Apa saja sarana dan prasarana sosialisasi internal rebranding? 
Jawab 
1. Workshop 
2. Elektronik (email, sms, portal internal) 
3. Media (majalah Mandiri) 
4. Awal-awal sempat menggunakan speaker pengumuman 
5. Tampilan computer screen disamakan 
 
10. Kendala apa yang paling dominan berpengaruh terhadap sosialisasi 
internal rebranding? 
Jawab 
Bias dibilang tidak ada ya, karena management mendukung sekali untuk 
kegiatan ini. Kalau yang diatas mendukung biasanya akan mudah sekali 
untuk pengaplikasian. Mungkin kalau ini bias disebut kendala itu tadinya 
unit bisnis tidak diatur secara detail untuk pengaplikasian logo, sekarang 
ada aturan-aturan yang harus mereka jalanin. Mungkin menjadi tantangan 
untuk unit bisnis dan agency ketika dulu tidak ada aturan sekarang harus 
membuat sesuai aturan. Semua tampilan ada aturannya. Tetapi mereka 
semua menerima peraturan baru ini, karena tujuannya menciptakan brand 
image yang bagus yang nantinya akan meningkatkan nilai brand serta 
image sehingga meningkat pula penjualan. Mungkin kalau stake holder 
tidak sadar tapi cepat atau lambat aka tahu “looks and feel” nya.   
 
 




Wisjnumurti B.Permadi (Informan II) 
1. Apa latar belakang terjadinya branding di Mandiri? 
Jawab 
Latar belakang dilakukan karena bagian dari proses transformasi Bank 
Mandiri. Tahun 2005 kena masalah kredit macet yang cukup signifikan 
sehingga Pemerintah melakukan pergantian direksi. Pergantian itu ada 
maksud supaya dilakukan pemulihan dan Bank Mandiri bias 
beroperasi dengan baik dan melakukan misi sebagai bank terbesar di 
Indonesia. Management melakukan langkah-langkah perombakan, ada 
3 tahap. Bagian dari proses transformasi Bank Mandiri misalnya 
proses kerja, cara kerja, budaya, implementasi good government. 
Setelah 2007 awal proses transformasi tahap 1 sudah dapat 
diselesaikan dan sesuai target. Sehingga management merasa ini 
adalah keberhasilan yang juga harus diketahui oleh public dan juga 
dikomunikasikan sehingga ada rasa percaya untuk bangkit bahkan 
untuk menjadi regional champion harus dimunculkan dalam bentuk 
tampilan (logo), layanan dan interior cabang istilahnya wajahnya. 
Interior cabang itu bisa menjadi point of contec nya nasabah kepada 
Bank Mandiri. Makanya itu bagian yang ikut dirombak. Tampilan fisik 
ini tidak bias diselesaikan selama sebulan atau dua bulan  melainkan 
proses perubahan ditargetkan selama 3 tahun. Logo-logo saja kan juga 
cabang-cabang masih logo lama. Diganti logo supaya rasa percaya 
untuk menjadi champion bank kita kelihatan. Kemudian dibentuklah 
team bulan November-Desember 2006. Nah, Tahun 2007 awal 
mencari melalui seleksi ditunjuk branding consultan, prosesnya 
panjang berbulan-bulan samapi kira-kira Juni baru diketahui logonya 
yang seperti ini lalu aplikasi-aplikasinya sampai pada tanggal 




2. Program kerjanya apa saja? 
Jawab 
Program-programnya itu banyak ada melalui sms, email, poster-poster, 
surat untuk karyawan, video. Video itu direksi berbicara dan 
menyampaikan maksud serta tujuan transformasi brand di Bank 
Mandiri. Jadi memang komunikasi pada publik itu bukan ganti logo 
tapi kita melakukan transformasi visual, logonya berubah. Kita 
omongkan adalah perubahan visual yang merupakan bagian dari proses 
transformasi yang kita lakukan sejaktahun 2007. Untuk lebih jelasnya 
tanya saja Bu Desiree. 
 
3. Brand Departement kan tugasnya mengatur, mengawasi brand dan 
pengaplikasiannya, lalu jika target transformasi hanya dengan 2010 
maka bagaimana nasib brand department ke depannya? 
Jawab 
Tetap ada, Selama Mandiri ada kan selalu akan melakukan proses 
komunikasi ke publik yang diharuskan menampilkan corporate brand 
itu, jadi tetap harus dijaga. Karena semua unit kerja yang melakukan 
komunikasi ke publik itu banyak sekali dan itu harus diatur kalau tidak 
diatur mesti melenceng. Pertama-tama melencengnya cuma sedikit, 
lama-lama nanti logonya warnaya jadi hijau bukan biru. 
 
4. Kenapa Branding dipisahkan dengan Corporate Communicaions, 
bukannya branding termasuk dalam Corporate tersebut? 
Jawab 
Mungkin bisa dibilang Branding memang bagian kecil dari Public 
Relations, tadinya punya misi khusus dan dianggap sangat penting dan 
harus unit khusus makanya dipisah dari Corporate Communications. 
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Karena kalau tidak ada unit khusus yang nangani nati bisa lewat nanti 
tiba-tiba di Ambon logonya jadi merah. Nah, penyimpangan-
penyimpangan itu harus diatur dan dijaga. 
 
5. Ada sanksi tidak ketika pengaplikasian logo menyimpang atau tidak 
sesuai aturan? 
Jawab 
Kita nggak ngurusin sanksi si, yang kita urusin menegur ya “lo ngga 
boleh masang logo sembarangan”. Kalau masanag iklan bukan cuma 
masalah logonya tapi tone and manner nya. Jadi Brand Deartement 
harus menjaga seluruh komunikasi kita itu harus mandiri banget. Lalu 
dilihat impact nya ke publik. Karena brand yang kuat itu harus standar 
dan konsisten.  
 
6. Peran Corporate Communications pada Brand Standardization 
Department? 
Gini, kalau Corporate Communications juga punya tugas melakukan 
komunikasi dari sisi corporate. Dari sisi itu Corporate 
Communications juga dijagain sama Brand Department. Peran 
Corporate Communications membantu brand departement untuk 
mengkomunikasikan corporate sesuai dengan aturan sehingga akan 
membuat acuan kepada unit-unit yang lain. Nggak ada penyimpangan-
penyimpangan walaupun kecil. 
 
   
 
